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Выпускная квалификационная работа содержит 111 страниц, 1 рисунок, 
10 таблиц, 21 использованных источника, 1 приложение. 
Ключевые слова: конкуренция, конкурентоспособность, конкурентные 
преимущества. 
Объектом исследования выпускной квалификационной работы является 
повышение уровня конкурентоспособности торгового предприятия в условиях 
низкой потребительской активности ТК «Лидер». 
Цель работы – заключается в изучении теоретических и практических 
аспектов конкурентоспособности предприятия, а также разработке 
рекомендаций по повышению уровня конкурентоспособности. 
В процессе исследования проводились: изучение теоретических основ 
конкурентоспособности предприятия, характеристика принципов 
конкурентоспособности предприятия. 
В результате исследования были достигнуты следующие результаты – 
рассмотрены понятия и виды конкурентоспособности, исследованы 
маркетинговые пути повышения конкурентоспособности и разработаны 
стратегии повышения конкурентоспособности предприятия. 
Степень внедрения: результаты исследования могут быть использованы в 
практической деятельности исследуемого предприятия. 
Область применения: основные положения по работе могут быть 
использованы: для дальнейшего изучения данной проблемы, при 
конкурентоспособности организации.  
Экономическая эффективность обосновывается тем, что разработанные 
меры нацелены на то, чтобы предприятие могло получить известность в городе 




Определения, обозначения, сокращения, нормативные ссылки 
 
Конкурентоспособность – это умение соперничать, а конкурентные 
преимущества – это достижение, которые разрешают конкурировать. 
Конкуренция – это процесс борьбы организаций друг с другом за 
потребителей своей продукции. Этот процесс зависит от того, какова структура 
рынка. Если имеется много мелких конкурентов, барьеры входа на рынок низки 
и все участники в равной степени обладают необходимой информацией, то это 
совершенная конкуренция.  
Конкурентоспособность продукции – подразумевается совокупность 
его качественных и стоимостных характеристик, которая обеспечивает 
удовлетворение конкретной потребности покупателя и выгодно для покупателя 
отличается от аналогичных товаров-конкурентов. 
Конкурентное преимущество – это те характеристики, свойства товара 
или марки, которые создают для фирмы определенное превосходство над 
своими прямыми конкурентами. Эти характеристики (атрибуты) могут быть 
самыми различными и относиться как к самому товару, (базовой услуге), так и 
к дополнительным услугам, сопровождающим базовую к формам производства 
сбыта или продаж, специфичным для фирмы или товара. 
ТК – торговая компания   
SWOT – анализ метод стратегического планирования, заключающийся в 
выявлении факторов внутренней и внешней среды организации :Strengths 
(сильные стороны), Weaknesses (слабые стороны), Opportunities (возможности) 
и Threats (угрозы). 
ФЗ – федеральный закон 
УК – уровень конкурентоспособности 
К – конкуренция 
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Актуальность темы исследования в силу постоянно меняющихся 
потребностей рынка и ужесточения процесса конкуренции предъявляются 
повышенные требования к способности предприятия адаптироваться в 
постоянно меняющейся среде рынка. Именно потому возникает необходимость 
в построении такой системы управления организацией, которая будет,  не 
только эффективна, но и сможет своевременно отвечать на «вызовы» 
внутренней и внешней среды. 
Для поддержания своей конкурентоспособности предприятие должно 
тщательно прогнозировать свою деятельность, проводить анализ своего 
хозяйственного портфеля, исключая из него те товары/услуги, которые 
находятся на стадии спада и включая конкурентоспособные инновационные 
продукты, которые отвечают потребностям рынка и позволяют занять 
компании лидирующую позицию на рынке. 
Без определенных конкурентных преимуществ, соответствующих 
профилю компании, невозможно достичь высокой конкурентоспособности на 
современном насыщенном рынке товаров и услуг. 
При написании магистерской диссертации был изучен и 
проанализирован большой объём научной литературы. Полный список 
использованной литературы представлен в конце работы. 
Объектом исследования является – принципы конкурентного 
преимущества оптовых предприятий. 
Предмет исследования – повышение конкурентоспособности 
предприятия. 
Цель данной работы заключается в изучении теоретических и 
практических аспектов конкурентоспособности предприятия, а также 
разработке рекомендаций по повышению конкурентоспособности. 




1. Классификация розничных торговые предприятия в зависимости от 
уровня дохода покупателей; 
2. Выявлены обобщенные показатели оценки конкурентоспособности 
оптового торгового предприятия для покупателя; 
3. Проведена оценка уровня конкурентоспособности торговых 
предприятий. 
Практическая значимость исследования – использование результатов 
оценки конкурентоспособности торгового предприятия,  в виде рекомендаций 
разработки рекламной кампании. 
Исходя из цели исследования, необходимо решить следующие задачи: 
1. Изучить теоретические аспекты конкурентоспособности; 
2. Рассмотреть конкуренцию как фактор экономического роста; 
3. Рассмотреть конкурентные преимущества предприятия оптовой торговли; 
4. Изучить нормативно правовые акты торговых предприятий; 
5. Разработка рекомендаций повышения конкурентоспособности ТК 
«Лидер». 
Исходя из целей и задач магистерской диссертации представляется 
следующая структура: введение, четыре раздела, заключение, список 
публикаций магистра, список использованной литературы, приложение. Во 
введении обоснована актуальность выбранной темы, определены цель и задачи 
исследования, выявлены его научная новизна и практическая значимость, а 
также приведено краткое изложение разделов магистерской диссертации. 
В первом разделе описана теоретическая составляющая основных 
понятий конкуренции, конкуренции как фактор экономического роста. 
Во втором разделе описывается конкурентные преимущества 
предприятия оптовой торговли, динамика оборота оптовой торговли, 




Третий раздел содержит предложения по повышению 
конкурентоспособности предприятия и оценку конкурентоспособности 
торгового предприятия. 




1 Теоретические аспекты анализа конкурентоспособности торговой 
организации 
1.1 Понятия конкурентоспособности торгового предприятия 
 
 Цель любого предприятия – это завоевание покупателей на 
конкурентном рынке. 
Конкуренция (К) – это процесс борьбы организаций друг с другом за 
потребителей своей продукции. Этот процесс зависит от того, какова структура 
рынка. Если имеется много мелких конкурентов, барьеры входа на рынок низки 
и все участники в равной степени обладают необходимой информацией, то это 
совершенная конкуренция. Если же имеется лишь несколько конкурентов на 
рынке, то это олигополистическая конкуренция. 
Под Конкурентоспособностью продукции (КП) подразумевается 
совокупность его качественных и стоимостных характеристик, которая 
обеспечивает удовлетворение конкретной потребности покупателя и выгодно 
для покупателя отличается от аналогичных товаров-конкурентов[3]. 
Если в условиях совершенной конкуренции все определяется уровнем 
качества и эффективности выпуска продукции, то в условиях олигополии 
основными инструментами конкуренции становятся сговор, выстраивание 
барьеров входа, ограничение доступа к информации и пр. Большинство 
практических ситуаций можно отнести либо к первому, либо ко второму типу. 
В последнее время во всем мире, в том числе и в России, все чаще встречаются 
случаи олигополистической конкуренции. Именно этот вид конкуренции 
становится доминирующим в отечественной и зарубежной хозяйственной 
практике. 
Конкурентоспособность (К) – это умение соперничать, а конкурентные 
преимущества – это достижение,  compartiveкоторые разрешают конкурировать[16]. 
Успех  увеличт должен быть  качествны не на один раз,  second а постоянный достигаемый  обрта с 
помощью непрерывной деятельности  привычностью редприятия. 
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Добивается предприятия  aproite успеха или  занимется нет напрямую  – зависит  прогнзы от 
конкурентоспособности предмета торговли, иными  оптвых словами от того, как  уровню в  рекламы
сопоставлении с подобными  стоимь предприятиями занимающихся, такой  зинуров же 
деятельностью быть  розничыелидером в этой  порядксфере. Конкурентоспособность  содержит  организц
три  классификации. Первая куда  must входит сам  орган продукт и качество  части продукции.  
Во вторую  moderniz классификацию входит  фирмы экономика формирования продажи  покуателя
продукции всем  опредлятс покупателям с высокой  равен или низкой  трудовые заработной платой. И  
третья показывает  оказывемто, что  рекламнравится либо  контрля е нравиться клиенту, определенного  росийк
круга лиц.  рованые Потребитель –  конуреция это  таки онечное звено  ordeing в покупке товара  условиях  его должны  phase
устраивать вся  настоящег оставляющая конкурентоспособности  отдельных предмета торговли  управле они 
должны  fact соответствовать заявленным  importan требованиям покупателей. Когда 
вырабатывается «комплекс  следующих конкурентоспособности», в пиар  кризсные омпании нужно  торгвля
принимать  долях во внимание признаки психологического влияния и  котрый
интеллектуальный степень покупателей и иные  оптвг причины человеческого 
характера. 
Как известно, каждый рынок характеризуется «своим» покупателем. 
Поэтому изначально неправомерная идея о некой абсолютной, не связанной с 
конкретным рынком, конкурентоспособности. 
Важным элементом  ensurig конкурентоспособности фирмы  конуреци является 
конкурентоспособность  области товара. Это  econmi такой уровень  масштбу его экономических,  касетя
технических и эксплуатационных  лучше параметров, который  магистр позволяет выдержать  котрые
соперничество (конкуренцию) с  wholeдругими аналогичными  приведттоварами на рынке. 
Обычно под конкурентоспособностью товара понимают некую 
относительную интегральную характеристику, отражающую его отличия от 
товара-конкурента и, соответственно, определяющую его привлекательность в 
глазах потребителя. Но вся проблема заключается в правильном определении 
содержания этой характеристики. 
Конкурентоспособность товара  органв может быть  продвиженю определена только  условия в 
результате его  behavior сравнения с другим  наружя товаром и, следовательно,  также является 
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относительным  товар показателем. Она  персонал тражает отличие  собтвени данного товара  связаным от товара 
конкурента  form по степени удовлетворения  функцией конкретных потребностей. Для  дохв того, 
чтобы  таким выяснить конкурентоспособность  permant какого-либо товара  поэтму необходимо не 
просто  новых сравнить его  такичесо с другими товарами  quality по степени их соответствия  прочн
конкретной потребности,  стоимьно и учесть при  аличеэтом затраты  торгваяпотребителя на покупку  глобаизця
и последующее использование  входящие ля удовлетворения  рекламойсвоих потребностей. 
Таким  инасовя образом, под  стаичеком конкурентоспособностью понимается  путем комплекс 
потребительских,  увеличнюстоимостных (ценовых) характеристик  каждоетовара, определяющих 
 принцальо его успех  сговру на рынке, т.е. преимущество  оступ именно этого  следования товара над  доступни ругими в 
условиях  profitsширокого предложения  полученияконкурирующих товаров-аналогов. Поскольку 
 органвза товарами стоят  силу х изготовители, то можно  товарыс полным основанием  оснвыхговорить о 
конкурентоспособности  менджту соответствующих предприятий,  измен объединений, фирм,  выручка
равно как  underи стран, в которых  потребилй ни базируются.  
С  валютные очки зрения Зинурова У.Г. и  значеи Ильясова Л.Р.,  оснваи конкурентоспособность 
(К) определяется  эфективно олько теми  existnc свойствами, которые  боле представляют взаимный  дохы
интерес для  организцей покупателя (и гарантируют  числе удовлетворение данной  явлсь потребности). 
Все  режим характеристики изделия,  кпэ выходящие за рамки  рынке этих интересов,  находиться
рассматриваются при  выраженя оценке конкурентоспособности  возмжнстяи как не имеющие  срок  ней 
отношения в  деятльноси анных конкретных  данымусловиях [5]. 
Превышение  методаи норм, стандартов  cost и правил не только  продающий не улучшает 
конкурентоспособность  спобтвующе изделия, но,  однврем апротив, нередко  dynamic снижает ее,  сохранить поскольку 
ведет  создающейк росту цены,  contaisне увеличивая с точки  котрымзрения покупателя  сущетвнюпотребительской 
ценности,  потребнсямв силу чего представляется  асортимен му бесполезной. 
Изучение  прочне конкурентоспособности товара  федральног ведется непрерывно  конуретых и 
систематически, в тесной  удовлетрни привязке к фазам  возмжнсть его жизненного  обхдительн цикла, чтобы  расходы
своевременно улавливать  стаьи момент начала  рентабльоси снижения показателя  simlar
конкурентоспособности и принять  входящиесоответствующие решения (например,  междуснять 
изделие  конуреция с производства, модернизировать  объект его, перевести  торгвый на другой сектор  новых
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рынка.) При  торгвэтом исходят  работеиз того, что  работывыпуск предприятием  вступления ового продукта,  функци
прежде чем  gods старый исчерпал  сотвеи возможности, поддержания  используемы своей 























Рисунок  1 – Схема  оптвыми ценки конкурентоспособности (по  ожидаемыА.Н. Литвиненко) 
Вместе  методикс тем, любой  повышенитовар после  ситемывыхода на рынок  важнейши ачинает постепенно  организцей
расходовать свой  quality потенциал конкурентоспособности. Такой  эконмиа процесс можно  чтобы
замедлить и даже  таблице временно задержать. Но  увеличть остановить его  конуреция не возможно. 
Поэтому  подержка новые изделия  последний роектируются по графику,  торгвую обеспечивающему ему  высокм








Анализ  представля роекта, оценка  котрый
стоимости, определение  харктеис
емкости рынка  методик  
перспектив сбыта  образцы
изделий Определение перечня  силу
параметров 
подлежащих  таблицеоценке 
Изучение 
рынка 
Сбор данных  рыночй
о конкурентах 
Формулировка  пока




Вывод  торгв  конкурентоспособности 
Расчет  организц нтегрального показателя 
Анализ цены  form
потребления 
Определение  higerгруппового 
показателя  числепо 
экономическим параметрам 
Определение группового 
показателям  обртпо 
техническим параметрам 
Выбор базы  оптвыми
сравнения 




выход на рынок  условия к моменту значительной  можн потери конкурентоспособности  подержка
прежним изделием,  compnet иначе говоря,  выялени конкурентоспособность новых  доступни товаров 
должна  смежныхбыть опережающей  relationshpи достаточно долговременной. 
Центральное  органыместо, занимаемое  связиконкурентоспособностью в товарной  котрыеи в 
целом в рыночной  объединяющх политике, определяет  ключевым ее место в стратегии  ценов маркетинга и 
практической  многих аркетинговой деятельности. И  предложния оскольку маркетинг  различные ставит в 
центр  работы внимания потребителя,  утраил вся работа  market торгового предприятия ТК «Лидер»,  торгв
использующего принципы  должны и методы маркетинга,  продукци направлена на подчинение  behind
производства интересам  нужо потребителя. Высокое  несмотря качество и 
конкурентоспособность  форму продукции обеспечиваются  преимущства сей системой  опредлнг маркетинга 
– реклама  персоналтовара, оформление  весомть овара, доставка  thaтовара. 
 Таким  федраци образом, для  трени обеспечения конкурентоспособности  течни спользуется 
все  доплнитеьым ногообразие стратегических  если  тактических приемов  чекамслужбы маркетинга. 
Обеспечение  продвиженю конкурентоспособности – это,  организц прежде всего  время философия 
работы  сторныв условиях рынка,  расмоти риентирующая на: 
– понимание  котрыенужд потребителя  theyи тенденций их развития; 
– знание  устанвлиьповедения и возможностей  сотншеиконкурентов; 
– знание состояния  хозяйствующи  тенденций развития  сохранить ынка; 
– знание окружающей  опредлныхсреды и ее тенденций;  
– умение  formatin создать такой  представляющий овар и так  with довести его  сектору до потребителя, чтобы  реклам он 
предпочел его  проведнитовару конкурента; 
– искусство  опредлни осуществлять все  конуреты это на долговременной,  области рассчитанной на 
перспективу  ensurigоснове [2]. 
Конкурентоспособность  осущетвлни предприятия (КП) определяется  торгвй следующими 
факторами: 
– качество  заботиьсяпродукции и услуг; 
– наличие  болеэффективной стратегии  покуателимаркетинга и сбыта; 
– уровень  даныйквалификации персонала  повдуи менеджмента; 
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– технологический уровень  рогнзиваепроизводства; 
– налоговая среда,  qualityв которой действует  entrpisпредприятие; 
– доступность источников  оступфинансирования. 
Конкурентоспособность (К) и качество, — концентрированное  различные
выражение всей  сбытовх совокупности возможностей  процентах страны, любого  принцальо роизводителя 
создавать,  фактичесог выпускать и сбывать  industre товары и услуги. Качество — синтетический  reklam
показатель, отражающий  coneti совокупное проявление  конурет многих факторов — от  произведнй
динамики и уровня  типомразвития национальной  явлетсэкономики до умения  закупемой рганизовать 
и управлять  subjectпроцессом формирования  этомкачества в рамках  использване юбой хозяйственной  горда
единицы. 
Вместе с тем  работе мировой опыт  функци показывает, что  перодажи именно в условиях  prosed
открытой рыночной  включаще экономики, немыслимой  устойчивы без острой  произвдст конкуренции, 
проявляются  сущетвню факторы, которые  роведни делают качество  торгвли условием выживания  ramifed
товаропроизводителей, мерилом  рыноче результативности их хозяйственной  таког
деятельности, экономического  используемыхблагополучия страны. 
Многие  организцей предприятия, имеющие  эконмичесг необходимый технологический  видно
потенциал и способные  конурет производить качественные  факторв продукты, не в состоянии  росийкг
эффективно действовать  организ а рынке. Зачастую  ценуэто вызвано  здорвыйтем, что  онятиепредприятие 
не имеет  харктеисчеткой стратегии,  осущетвляа риентированной на определенные  перчньцелевые группы  должен
потребителей, разработанной  участие с учетом конкурентных  держать преимуществ и 
существующих  возмжна возможностей предприятия,  выручка включая: опыт  форму работы в 
определенной  путем отрасли, научно – технический  конуретв потенциал, организационные  type и 
финансовые возможности. Работа  боле предприятия в условиях  приводяще свободного рынка  мешат
ни что иное,  коэфицент ак участие  дохы в жестокой войне,  neds результатом которой  динамк ожет быть  среднушвой
либо выживание  гаврико  развитие предприятия,  траил ибо его  лучшебанкротство. 
Предприятие, не имеющее  place стратегии и конкретного  таблиц плана действий,  оптвм не 
может быть  инасовя ценено инвесторами  ориентаця с точки зрения  издавть бизнеса, с учетом  различным прогноза 
будущих  эфект доходов. Такое  самы предприятие представляет  комерчси собой просто  торгвли набор 
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активов, отягощенных  выхода обязательствами. Другими  пейт словами, наличие  выполняетс
корпоративной стратегии  соперничтв обеспечивает формирование  инасовя рыночной стоимости  кризсные
предприятия. Одним  креативно из важнейших факторов,  торгвую определяющих потенциал  даной
предприятий, является  даном уровень квалификации  alows персонала. Высокий  форму уровень 
базового  продукци бразования позволяет  стаья пециалистам предприятий  устанвлиьбыстро обучаться,  срок
осваивать новые  конурет профессии и обретать  испытваю навыки, необходимые  поэтму для работы  изменяютс в 
условиях рынка. 
Таким  новых образом, наличие  даных квалифицированного персонала  законе является 
существенным  была преимуществом, способствующим  ажется обеспечению 
конкурентоспособности  также предприятий. Уровень  таблиц квалификации менеджмента  объема
играет наиболее  понизлся важную роль  gods в обеспечении конкурентоспособности  используемы
предприятий. Данная  товар проблема может  обеспчивая ыть решена  объединть вумя путями:  течни первый – 
повышение  стаьи квалификации существующих  цены управляющих; второй – замена  рганизця
управляющих новыми,  правоымиболее квалифицированными. 
Более  оснве реальным способом  внешторгй решения проблемы  роизв квалификации 
менеджмента  they является переподготовка  законых существующих управляющих  давленим и 
создание механизмов  организц естественной ротации  типах кадров, несмотря  назчеи а то, что  когда это 
более  перчнь эволюционный и длительный  порядка процесс. Способность  таблице производить 
продукцию  intelcua высокого качества  привычностью  с низкими затратами  всем определяется уровнем  явлетс
развития технологии  следования на предприятии. В первую  федральными очередь необходимо  счет
обеспечить эффективное  выигршной спользование тех  осущетвля активов, которыми  сотавляь предприятие 
располагает  опредлнг сегодня. Повышение  lev продуктивности посредством  whole сокращения 
затрат  купил и увеличения объема  тольк продаж в большинстве  competin случаев обеспечивает  оценка
восстановление платежеспособности  organizt предприятия без  домашних дополнительных 
капитальных  terms вложений. Проблема  кпб приведения активов  работе предприятия в 
соответствии  элемнты с поставленными целями  plan и задачами обычно  быстрог решается 
посредством  спроа еструктурирования предприятия.  
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Под «конкурентоспособностью» организации  году понимается ее 
способность  продавцми приносить прибыль  своег на вложенный капитал  получения в краткосрочном 
периоде  динамк не ниже заданной,  competirs или как  организцей превышение прибыльности  организц в 
краткосрочном периоде  представля над среднестатистической  асортимен прибыльностью в 
соответствующей  время сфере бизнеса,  полжения а в общем виде – как  market эффективность 
функционирования  предиятйорганизации в краткосрочном  даныхпериоде [4]. 
 
1.2 Конкуренция  произвдтелйкак фактор  отнсящимэкономического роста 
 
Современная  даных рыночная экономика  обеспч представляет собой  sample сложнейший 
организм,  совкупный состоящий из огромного  фактор количества разнообразных  ажется
производственных, коммерческих,  отдельных финансовых и информационных  интесво структур, 
взаимодействующих  трудовыена фоне разветвленной  формивансистемы правовых  неизбжы орм бизнеса,  финасовых  
объединяемых единым  конуретйпонятием  рынок. 
По  инасовя определению рынок – это организованная  больше структура, где 
«встречаются» производители  осущетвля и потребители, продавцы  здорве и покупатели, где  retain в 
результате взаимодействия  субъекта спроса потребителей (спросом  consumer называется 
количество  трени овара, которое  стаьяпотребители могут  числукупить по определенной  исключенмцене), и 
предложения  новых производителей (предложение – это  снижею количество товара,  области которое 
производители  also продают по определенной  оптв цене), устанавливаются  шанс и цены 
товаров,  виде  объемы продаж. При  объектурассмотрении структурной  многие рганизации рынка  дукци
определяющее значение  конурет имеет количество  внешй производителей (продавцов) и  развит
количество потребителей (покупателей),  торгвый участвующих в процессе  improve обмена 
всеобщего  торгвй эквивалента стоимости (денег) на  market какой – либо  покуателй товар. Это  gods
количество производителей  фактичес  потребителей, характер  trade и структура отношений  задч
между ними  организц пределяют  взаимодействие  необхдимыспроса и предложения. 
Ключевым понятием,  стаик выражающим сущность  боле рыночных отношений,  рекационым
является понятие  рынке конкуренции. Конкуренция (К) – это  управле центр тяжести  субъекта всей 
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системы  клиентоврыночного хозяйства,  эконмичесаятип взаимоотношений  улчшенимежду производителями  торгвй
по поводу установления  установлеия цен и объемов  эфективно предложения товаров  масштбе на рынке. Это  крупных
конкуренция между  devlopmntпроизводителями. Аналогично  обеспчния пределяется конкуренция  минальой
между потребителями  перодажи как взаимоотношения  product по поводу формирования  focused цен и 
объема  предият спроса на рынке. Стимулом,  федральными побуждающим человека  области к конкурентной 
борьбе, является  факторв стремление превзойти  результа других. В соперничестве  высокая на рынках 
речь  также идет о заключении  осбен сделок и о долях  даных участия в рыночной  depns сфере. 
Конкурентная  котрые борьба – это  осущетвлямых динамический процесс. Он служит  оперативн лучшему 
обеспечению  ableрынка товарами. 
В  условиямкачестве средств  операциконкурентной борьбы для  опредлниулучшения своих  onlyпозиций 
на рынке  оснвыми компании используют,  захотя например, качество  цели зделий, цену,  котре сервисное 
обслуживание,  рынкеассортимент, условия  анлизпоставок и платежей,  действующим нформацию через  understo
рекламу. 
Рассмотрим понятия  исходя функции конкуренции. Функция  подерживать регулирования. 
Для  законмтого чтобы  форматыустоять в борьбе,  organiztпредприниматель должен  органвпредлагать изделия, 
 entrpis которые предпочитает  получения потребитель (суверенитет  сотавляе потребителя). Отсюда  последний и 
факторы производства  whicпод влиянием  техничскцены направляются  призван  те отрасли, где  срокв них 
существует  демонстраци аибольшая потребность. 
Функция  нескольим отивации. Для  асортименпредпринимателя конкуренция  уровня значает шанс  режим
и риск одновременно: 
– предприятия,  типах которые предлагают  мися лучшую по качеству  сбытовх продукцию или  сбытовх
производят ее с меньшими  имет производственными затратами,  деятльноси получают 
вознаграждение  торгвли в виде прибыли (позитивные  силу санкции). Это  всей стимулирует 
технический  комерчсипрогресс; 
– предприятия, которые  преимущст не реагируют на пожелания  связаных клиентов или  альтернивы
нарушения правил  котрые конкуренции своими  счет соперниками на рынке,  distnguh получают 
наказание  федральнымив виде убытков  цели ли вытесняются  улчшенис рынка (негативные  ограничветсанкции). 
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Функция распределения. Конкуренция  выбранх е только включает  связаные стимулы к 
более высокой  ориентаця продуктивности, но и позволяет  персонал распределять доход  угрозы среди 
предприятий  самыи домашних хозяйств  соглавнм  соответствии с их эффективным  formatinвкладом. 
Это  исходя отвечает господствующему  нформация в конкурентной борьбе  оптвая принципу 
вознаграждения  нескольимпо результатам. 
Функция контроля. Конкуренция  синергтчк ограничивает и контролирует  участие
экономическую, силу  their каждого предприятия. Например,  торгвй монополист может  демонстраци
назначать цену. В  продажи то же время конкуренция  приост предоставляет покупателю 
возможность  выходе выбора среди  следующи нескольких продавцов. Чем  опредлнг совершеннее 
конкуренция,  наличтем справедливее  ламбенцена. 
Политика в области  scientf конкуренции призвана  contais заботиться о том,  оценим чтобы 
конкуренция  работы могла выполнять  relativ свои функцию. Руководящий  настоящег принцип 
«оптимальной  конуреция интенсивности конкуренции» в  самы качестве целей  муранск политики в 
области  улчшениконкуренции предполагает,  продаютсячто: 
– технический прогресс  даня в отношении изделий  локаьными и прогрессов быстро  иные
внедряется (инновация под  спобнымдавлением конкуренции); 
– предприятия  реализця гибко адаптируются  затры к меняющимся условиям (например,  органв
склонности потребителей) (адаптация  персонал од давлением  competinконкуренции). 
Масштаб интенсивности  конуреция конкуренции определяется  магистеркой тем, как  время скоро 
преимущества  недопустимая в прибыли теряются  проявлющиес  результате успешного  боле воспроизведения 
инноваций  организц конкурентам. В первую  уровнем очередь это  выпускающей зависит от того,  росийк насколько 
быстро  зарботнуюконкуренты реагируют  methodна рывок вперед  развитя  насколько динамичен  февраляспрос. 
В соответствии  струка  руководящим принципом  слабых оптимальной, интенсивной  количеств
конкуренции благоприятные  держать условия для  качество нормального функционирования  market
соперничества появляются  должны тогда, когда  организц меют дело  равен с широкой олигополией  установлеия  
умеренной индивидуализацией  ориентаця продукции. Узкая олигополия  такичесо с сильной 




В каждой  los рыночной экономике  нормативы существует опасность  gods того, что  органми
участники конкурентной  increasgборьбы попытаются  услгами клониться от обязательных  опредлятнорм 
и риска,  ценамисвязанных со свободной  нижеконкуренцией, прибегая,  productsнапример, к сговору  обладть
о ценах или  спобнтьимитации товарных  несмотрязнаков. Поэтому  областигосударство должно  обртиздавать 
нормативные  несмотря документы, которые  целй регламентируют правила  конурецию конкурентной 
борьбы  деятльноси  гарантируют: 
– качество конкуренции; 
– само  расшиен уществование конкуренции; 
– цены  depnsи качества изделий  торгвйдолжны быть  зренияв центре внимания  продвиженюконкуренции; 
– предлагаемая услуга  назчеи должна быть  пути соразмерной по цене  заключени и другим 
договорным условиям; 
– защищенные  эконмичесая правовыми нормами  варинт товарные знаки  punishmet и марки помогают  gods
покупателю различать  эфективно овары по их происхождению  коэфицент  своеобразию, а также  сущетвно
судить о некоторых  числе х качествах; 
– ограниченная по времени  form патентная защита (20 лет) и  лучше
зарегистрированные промышленные  среднушвой бразцы, а также  уверной бразцы промышленной  позвляющих
эстетики. 
Конкуренция (К) играет  порядк роль регулятора  most темпов и объемов  посредтвм
производства, побуждая  слабыепри этом  отличающяпроизводителя внедрять  personнаучно-технические 
достижения,  сфер повышать производительность  обеспчиват труда, совершенствовать  организц
технологию, организацию  оптвг руда и т.д. 
Конкуренция (К) является  борьа пределяющим фактором  можнупорядочения цен,  безалкогьны
стимулом инновационных  совкупнть роцессов (внедрение  учебнов производство нововведений:  методичскх
новых идей,  поставки изобретений). Она  това способствует вытеснению  действия из производства 
неэффективных  целом предприятий, рациональному  дале использованию ресурсов,  торгвли




Конкуренцию  prices можно условно  изготвь разделить на добросовестную  подержки
конкуренцию и недобросовестную  асортименконкуренцию. 
Добросовестная конкуренция.  изделйОсновными  млрд етодами являются: 
– повышение  порядка ачества продукции 
– снижение  новыхцен ("война  купилцен") 
– реклама – развитие до и  реализцяпослепродажного обслуживания 
– создание  позвлиновых товаров  полжени  услуг с использованием  связанымдостижений НТР  оказтели  т.д. 
Одной из традиционных  концетраия форм конкурентной  products борьбы является  нтесивоь
манипулирование ценами (война  правоыми цен). Она  necsary осуществляется многими  отдельны
способами: понижением  clasifton цен, локальными  адптировь изменениями цен,  находить сезонными 
распродажами,  порядк предоставлением большего  стаья объема услуг  intes по действующим 
ценам,  клас удлинением сроков  подержки потребительского кредита  конуретй и прочее. В основном 
ценовая  котрых онкуренция используется  стаьи для выталкивания  обеспчния с рынка более  также слабых 
соперников  entrpisили проникновения  nedsна уже освоенный  регулиованя ынок. 
Более эффективной  правои более современной  форму ормой конкурентной  scaleборьбы 
является  market борьба за качество  организвть предлагаемого на рынок  обеспчиват овара. Поступление  whole на 
рынок продукции  sucefl более высокого  ниже качества или  своей новой потребительной  объемы
стоимости затрудняет  отраслевй ответные меры со  неэфктивых стороны конкурента,  соглашения так как  играет
формирование качества проходит  каждя длительный цикл,  возникает начинающийся с 
накопления  опредлятс экономической и научно-технической  изменю информации. В качестве  достижен
примера можно  функци привести тот  cite факт, что  федральному известная японская  привычностью фирма «SONY» 
осуществляла  увеличт разработку видеомагнитофона  чтобы одновременно по 10 
конкурирующим  отншеию аправлениям. 
В связи  push с большим влиянием  with на общественность средств  leadr массовой 
информации,  должны прессы, реклама  области является важнейшим  формиваню методом ведения  product
конкурентной борьбы,  тольк так как  организця с помощью рекламы  связаных можно определенным  narow
образом формировать  ориентацямнение потребителей  costо том или  спиок ном товаре,  коэфицентпричем как  разгниче
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в лучшую, так  хоршеи в худшую стороны,  companiesв качестве доказательства  целяхможно привести  прогнза
следующий пример: 
Во  месячной времена существования  условиях ФРГ у западногерманских  объемы потребителей 
большим  традицоные спросом пользуется  сфер французское пиво. Западногерманские  уличная
производители делали  исполнем все, чтобы  представляю не допустить французское  январ пиво на 
внутренний  маркетинговй рынок ФРГ. Ни  guarnte реклама немецкого  конурет пива,  ни патриотические  предиятй
призывы «немцы,  their пейте немецкое  whic пиво", ни манипулирование  regulato ценами, ни к 
чему  ситемных е привели. Тогда  опредлямй ресса ФРГ  срок тала делать  имеющхупор на то,  когдачто французское  изготвлен
пиво содержит  фактор азличные вредные  боле для здоровья  персонал химические вещества,  наружя в то 
время как  обеспчния немецкое якобы  области является исключительно  опредляющих чистым продуктом. 
Начались  среднушвой различные акции  этог в прессе, арбитражные  дохв суды, медицинские  сбытовх
экспертизы, В результате  значеи всего этого  снижею прос на французское  хотя пиво все – таки  течни
упал, а немцы в  создание вою очередь перестали  конурецияпокупать французское  средняпиво. 
Но наряду  diversty с методами добросовестной  высокая конкуренцией существуют  трепно и 
другие, менее  аличезаконные методы  захотяведения конкурентной  олдйборьбы: 
Недобросовестная конкуренция. Основными  ordeingметодами являются: 
– экономический (промышленный  marketшпионаж); 
– подделка продукции  organiztконкурентов; 
– подкуп и шантаж; 
– обман  нужопотребителей; 
– махинации с деловой  страегиотчетностью; 
– валютные махинации; 
– сокрытие  идрующе ефектов и т.д. 
К  строени этому можно  broad также добавить  торгвля и научно – технический  повду шпионаж, так  очердь
как любая  иследован аучно-техническая разработка  групы только тогда  утверждни является источником  обеспчни
прибыли, когда  поставщик она находит  поставляе рименение в практике,  dictaors то есть когда  регулиован аучно-
технические идеи  результам воплощаются на производстве  diversty в виде конкретных  when товаров 
или  времяновых технологий. 
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Суть  позвли конкуренции выражают  стоимный единой аналитической  поставки концепцией, 
используемой  формиуется для выявления  изготвь природы и оценки  эконмичесг нтенсивности конкуренции. 
Согласно  защите сследованиям известного  ускоренианглийского ученого,  заключется вторитета в области 
 product конкуренции М.Е. Портера  форму состояние конкуренции  clasifton на определенном рынке  севатопля
можно охарактеризовать 5 конкурентными  выплатсилами. 
При оценке  relationshp угрозы появления  формиуется новых конкурентов  росийк необходимо 
руководствоваться  результам понятием «барьера  котрые входа в отрасль»,  асортимен высоту которого  сущетвн
определяют следующими  наличефакторами: 
1. Экономикой масштабов. Обычно  person организации, впервые  with появившиеся 
на рынке,  клас начинают деятельность  обрт по сбыту нового  организц продукта в масштабах  общем
существенно меньших,  затры нежели его  компания традиционные производители. Поэтому  dynamic их 
производственно-сбытовые издержки  lengthy выше, что  inovats обуславливает при  принцальо авенстве 
рыночных  магистеркойцен получение  конслидацменьшей прибыли,  competirsа может быть  numberи убытки. 
2. Привычностью  общены марки товара. Потребители  спроа конкретных товаров  органв
ориентированы на приобретение  объема товаров определенных  получения марок. Новым  personal
производителям необходимо  нформация сделать свою  воплщать марку популярной  devlopmnt среди новых  действия
потребителей. 
3. Фиксированными  этогзатратами, связанными  напрвлеяс входом в новую  интесво трасль. 
4. Затратами  собй на новые основные  цена фонды, которые  выручка о многих случаях  сотав
требуется формировать. 
5. Доступом  спобным к системе товародвижения. Традиционные  показтели роизводители 
могут  опредлямйсоздать барьеры  посредтвм ля новых  полнмчия роизводителей на пути  quantiyих проникновения в 
сбытовые  совершни ети. В этом  начлслучае новым  появлют оваропроизводителям придется  marketсоздавать 
свои  заключеных аналы сбыта,  excdingчто требует  режимвысоких затрат. 
6.Доступом  тольк  отраслевой системе  остм набжения. 
7.Отсутствием опыта  информацпроизводства данного  другимвида продукта. 
8.Возможными  оптвй ответными действиями  эфективнось предприятия отрасли (отказ  условия в 
продаже патента  потенциал  т. д.). 
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Что касается  можн угрозы замены  когда анного продукта  операци новыми, то имеется  спобнть в 
виду производство  числепродуктов, удовлетворяющих  спобтвующе у потребность, но созданных  стоимь
на основе совершенно  предият новых принципов. При  фактор оценке угрозы  competin замены 
необходимо  связаный учитывать характеристики  снижаютя и цены продукта – заменителя  шанс по 
отношению к традиционным  чтобыпродуктам, цену  эфективнопереключения на использование  организц
нового продукта,  многиепредрасположенность потребителя  специфчнымк замене продуктов. 
Сила  конуретйпозиции поставщиков. Она  ключевым о многом определяется  целитипом рынка,  конурет
на котором действуют  proges поставщики и предприятия  предложний трасли. Если  овышени поставщики 
диктуют  традицоные свои условия  также предприятиям, то последние  многих находятся в менее  котрым
выигрышной позиции. Сила  таблицпозиции поставщиков  usingопределяется следующими  модель
факторами: 
– разнообразием и качеством поставляемых  данымпродуктов (услуг); 
– наличие возможности  получаютсмены поставщиков, 
– величиной  упакове объемов продукции,  опредлят закупаемой у поставщиков (большие  фактор
объемы закупок  важнейшиделают поставщиков  призванболее зависимыми  предочитаю т предприятия). 
Сила позиции  совкупнть окупателей определяется  кпэследующими факторами: 
Возможностью  предложния ереключиться на использование  strenghдругих продуктов, 
затратами,  масштбе вязанными с этим  организцпереключением, объемом  такимзакупаемых продуктов. 
Рассмотренные  быстрое выше группы  ищет факторов определяют  этог привлекательность 
отрасли  ламбен и целесообразность вести  paten в ней бизнес. Исследования  конуреция в указанных 
направлениях  спобнть дадут фирме  гордских возможность определить «конкурентный» климат,  элемнты
интенсивность соперничества  оптв и тип конкурентного  inefct преимущества, которым 
владеет  ситемакаждый из конкурентов. 
Конкурентная (К) борьба  формиваня в самой отрасли  торгвли между предприятиями  минзаця
реализуется через  валютные рыночные конкурентные  опредлны стратегии, которые  ценами приносят тот  эконмичесая
или иной  изменю успех в виде  торгвлижелаемого превосходства  заключеных ад соперниками. Во  среднямногих 
случаях  быстрог тратегия имеет  торгвыйценовой и неценовой  стимулрехарактер или  хозяйствующипредставляет собой 
 ценамисмесь отмеченных  техничскйфакторов. 
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Обычно стратегии строятся  времяна факторах: 
– цена; 
– новый/улучшенный продукт; 
– расширенный  можетассортимент; 
– технические новшества; 
– применение  полженияменее дорогостоящих  федральными етодов производства; 
– сервис,  конуретамигарантии, стимулирование  осущетвляаи т. д. 
Давление на противников  количества зависит от того,  рынке является ли фирма  конуреты лидером 
(инициатором),  secondрыночным претендентом  розничых ли последователем. 
Лидер – фирма  налог с наибольшим рыночным  других влиянием, долей. Для  посредтвм того 
чтобы  торгв ставаться лидером  фирмыорганизация должна  росийкдействовать на трех  далефронтах: 
– расширение рынка, 
– увеличение доли  изменю а рынке, 
– предохранение своего  advertismnбизнеса от посягательств  товарконкурентов. 
М.Е. Портер  оптвй предлагает следующую  carying конкретизацию приоритетных  высокй
конкурентов посредством  тог объединения их в стратегические  достижен группы. 
Стратегическая  различныхгруппа состоит  tradingиз соперничающих фирм  приводящес одинаковым стилем  necsary
конкурентной активности  intelcua и позиции на рынке. Схожесть  опредлнг должна быть  эконмичесая в 
ассортименте, типах  подлежат каналов распространения,  поставки ервисе, ценах,  рынке ачестве, типе  представляющий
покупателя. 
Очевидно, что  abilty сильнее конкурируют  ценами компании, попавшие  правое в одну 
стратегическую  поискгруппу. Однако  должнаэто не означает,  толькчто различные  процес тратегические 
группы  modernizне конкурируют друг  режимс другом. 
Исследования для  competin выделенной группы  нужо приоритетных конкурентов  зарплт
проводят в следующих  соперничтв аправлениях: 
– исследование конкурентоспособности  ordeпродуктов; 
– исследование конкурентоспособности  используемы аркетинговой деятельности; 




1.3 Конкурентоспособность торговой  организц организации, и ее роль  using в 
обеспечении эффективной  предлагт аботы на рынке 
 
Понятие  торгвую конкуренции является  кслюзивно фундаментальным в экономической  время
теории рыночных  organiztотношений.  
Конкуренция (К) – это  создающейформа существования  соблюдени убъектов экономических  утверждни
отношений на рынках  начиющйсятоваров, капитала  разботкили труда. Конкуренция  опредлятс роявляется в 
соперничестве  рынке субъектов ради  зависмот достижения сходных  нормальг целей и стимулирует  могут
развитие субъектов  нарушеи  общества в целом. 
Конкуренция (К) – соревнование  анлиз между выступающими  улчшени на рынке 
товаропроизводителями  управления за наиболее выгодные  иные условия производства  прогес и сбыта 
товаров  целидля получения  доплнитеьым а этой основе  факторвмаксимально возможной  уровеньприбыли. 
Чтобы сделать  осущетвлямых предприятие успешным,  предмто необходимо иметь  рыноче четкое 
представление  with о его положении  методичскх на рынке, сильных  струка и слабых сторонах  последний
деятельности, возможности  произвдст формирования долговременных  коэфицент устойчивых 
конкурентных  обеспчиват реимуществ. С точки  improveзрения масштабов  служащие  влияния на уровень  organized
жизни населения оптовая торговля  формуявляется важнейшей  условия траслью экономики. 
Оптовая  перодан торговля товарами  products народного потребления  обман в основе своей  социальных
деятельности предназначена  трудной ля организации  годупотребления населением  такому оваров 
и услуг. Для  срок реализации своей  уверной цели и задач  федральног она выполняет  мися ряд функций. 
Основной  перчнфункцией оптовой торговли  иныхявляется доведение  conetiтоваров до сбытовых 
точек  leadr и населения. При осуществлении оптовой торговли  купил и обслуживании 
покупателей  декабрявыполняется вторая  домашнихважная функция – смена  актульныеформы стоимости. 
Товары  харктеис народного потребления  совкупнть и оказываемые услуги,  связаный принадлежащие 
одному  поставки собственнику (государственной,  использват акционерной, частной) при оптовой 
купле-продаже  числепереходят в руки  социальня дного собственника – покупателя  конуретй. Оптовая  принцальо
торговля выполняет  высокйи социальную функцию,  органысостоящую в сокращении  intesзатрат, 
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времени  отсувю покупателей на приобретение  регулиов товаров и пребывания  новых в каналах 
обслуживания. Население  закупется ратит в сфере  специфчным обслуживания миллиарды  стали человеко-
часов в год  alredy и, по оценкам экспертов,  находить до 40% этого  ситемы времени расходуется  ожидаемы
нерационально. Покупатели  оснваи тратят время  ведных в поисках нужного  дней товара, на 
пребывание  использва в каналах обслуживания (пребывание  целй в очередях в магазинах,  gods
оформление покупки,  потребилй дополнительное обслуживание). Все  различные это время  сущетвн могло 
быть  пунктеиспользовано населением  росийкна досуг, образование  стимулре  прочее. 
Торговлю можно рассматривать  improve в различных аспектах:  удобне как 
экономическую  gods категорию, как  него отрасль экономики,  проведни как вид  следования
предпринимательской деятельности. 
Как  avilbty экономическая категория торговля  обрт выражает отношения  ensurig обмена 
путем  числе купли – продажи  покуателя оваров посредством  числе денег и может  организцю ассматриваться 
как  иям своеобразная форма  формиване рганизации товарно-денежного  руковдст бмена продуктами  захотя
труда, характеризующаяся  постяных в условиях рынка  последний конкуренцией и преследующая  другим
цели наиболее  явлетсполного удовлетворения  торгвйпотребностей потребителей. Торговля  предочитаю
как форма  зинуров товарного обращения  provisn осуществляет связь  capitl между производством  эконмиа  
потреблением и представляет  econmialyсобой фазу  своимрасширенного воспроизводства. 
Торговля как  compnet отраслевая экономическая  анлогичые система представляет собой  single
крупное и важное  выручка подразделение экономики,  наличе включающее совокупность  строени
торговых организаций,  опредлны предприятий и торговых  хозяйствены объектов и обладающее  рабочих
общностью материально-технической  находиться базы, используемых  прочне кадров и торгово-
технологического  усилвает процесса. Ей присущи  объявлен се внутренние  parmets и внешние свойства  предият
отраслевых систем. К  уровень внутренним свойствам  функцией относятся однородность  опредлить и 
устойчивость, к внешним – обусловленность  границх отраслевой системы  наиболе и ее 
способность к адаптации. 
Сущность  оптвая орговли проявляется  иномв ее функциях в системе  норм бщественно-
экономических отношений. Торговля  котрые выполняет две  зрения функции: функцию  спобнть
удовлетворения платежеспособного  неэфктивых спроса населения,  avilbty реализации доли  рынке
30 
 
каждого индивида  настоящий в национальном доходе  срок в определенных предметах  most
потребления, тем  нарушеиясамым обеспечивая  объединтьвоспроизводство рабочей  можнсилы; функцию  смены
обмена товаров  темп утем купли-продажи,  отншеийсмены форм  произвдтелйстоимости или  стаиквозмещения 
при  лучшеобмене затрат  использват бщественно необходимого  entrpisтруда. 
В процессе  гражднским выполнения первой  новую функции происходит  сущетвню реализация 
произведенных  сувенирой продуктов как  narow потребительных стоимостей,  севатопля в процессе 
выполнения  товар торой - реализация  thisих как стоимостей (обмен  крупныхденежных доходов  концу
населения на предметы  добиться потребления). Главной  devlopmnt является функция  видно
удовлетворения платежеспособного  года спроса населения. Выполняя  управлени свои 
функции,  преимущства торговля обеспечивает  класифцю производству возмещение  анлиз затрат на 
изготовление  оснваи товаров и получение  типах прибыли, способствует  подержки непрерывности 
процесса  снижеювоспроизводства. 
В процессе  между оведения товаров  таблицеот производства до потребления  собйторговля 
изучает  ценамиспрос населения,  ценысоставляет заказы  distrbuonпромышленности на производство  котрые
товаров народного  представляю потребления, способствует  использват укреплению связей  tradionl между 
отдельными  коэфицент траслями экономики. 
Целевые  изготвленфункции торговли  условиях  всей экономики  финасовых овпадают. В то же время 
торговля,  обрт являясь обособленной  организця отраслевой системой,  произвдст выполняет 




2 Конкуренция на рынке  торгвую птовой торговли 
2.1 Конкурентные  оперативн реимущества предприятия  добрвльнй птовой торговли 
 
Конкурентоспособность  reklam предприятий оптовой  фоне торговли как  формиване
предпринимательских структур  асортимен можно рассматривать  размещния как систему  иследован
взаимосвязанных конкурентных  simlar преимуществ, что  объединяющх позволяет понимать  trends
конкурентоспособность как  субъекта эффективность управления  произведная конкурентными 
преимуществами.  
Конкурентное  оснве преимущество (КП) – ценовые,  котрый ачественные и другие  устойчиве
характеристики продукции  кпэ предприятия, которые выгодно  испытваю отличают его  большинств от 
конкурентов и обеспечивают устойчивое  февраляположение на рынке[22]. 
Конкурентные  цели преимущества (КП) – это  форма проявляющиеся у 
конкурентных  благоприятнсубъектов факторы  силуконкурентоспособности. 
Конкурентное преимущество[17]  регулиов(КП) – это  бартеных е характеристики, свойства 
 таблиц овара или  учебно марки, которые  productin создают для  индвуальым фирмы определенное  рынке превосходство 
над  сотрудничев своими прямыми  посредтвм конкурентами. Эти  third характеристики (атрибуты) могут  организц
быть самыми  examintosразличными и относиться  econmialyкак к самому  актульные овару, (базовой  допускаетя слуге), 
так  струкы и к дополнительным услугам,  торгвй сопровождающим базовую  отнсящим к формам 
производства  иновацгсбыта или  сменыпродаж, специфичным  поэтмудля фирмы  реализц ли товара. 
Указанное  персонал ревосходство является,  whetr относительным, определяемым  хозяйствующи по 
сравнению с конкурентом,  оснвзанимающим наилучшую  мешатпозицию на рынке  despitтовара 
или  техничскй в сегменте рынка. Этот  должен самый опасный  посредтвм конкурент называется 
приоритетным[17]. 
Развитая  ситемыконкуренция во многих  уверной траслях экономики  округаформирует новые  объемы
требования ко всем  оценки рыночным контрагентам. Такая  либо ситуация требует  часто
обеспечения устойчивости  единца предприятий, которая  настоящим возможна на основе  высокг
постоянного повышения  коэфицент уровня качества  contais товаров и услуг,  целй предлагаемых 
предприятиями  продукци оптовой торговли,  коэфицент а также эффективного  продажей управления их 
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деятельностью  ценами ориентированного на достижение  сторны своих целей  этог путем 
повышения  моглуровня конкурентоспособности. 
Оптовая  последний торговля представляет собой  приотеным любую деятельность  условиях по продаже 
товаров  связи и услуг тем,  персктиву кто приобретает  ценами их или в целях  exprinc дальнейшего 
использования (переработка,  целях пошив), или  варинт перепродажи. Поэтому при  предочитаю птовой 
торговле  оптвых овар закупается  своихкрупными партиями  торгвйи  произвдст  больших объемах[21]. 
Конкурентное  каждоепреимущество (КП) торгового  еслипредприятия определяется  порядка
совокупностью внутрисистемных  организц факторов (производственный  plan потенциал), 
совокупностью  достижен системных факторов (ресурсный  начл потенциал, включая  боле
производственный), совокупностью  таблице внешне системных факторов 
(интеграционный  caseпотенциал, включающий производственный  росийк  ресурсный). 
Каждая из указанных  очердях совокупностей является  devlopmnt значимой для  федральног
формирования конкурентного  налич преимущества предприятия  ramifed и его 
конкурентоспособности. В  режим то же время конкурентное  достижен преимущество 
определяется  явлетс целевыми факторами,  indcator их структурой и пропорциями,  ажется
организацией эффективного  котрая использования факторов  создавть и условий развития  потенциал
предприятия, скоростью  nedsсоздания, совершенствования  если  обновления, степенью  маркетинговй
развитости и специализированyости  сфер акторов. В масштабе  сущетв предприятия все  trading
параметры факторов  public в их системном единстве  правое влияющие на конкурентное  перчнь
преимущество определяются  болеинтегральным потенциалом. 
Наибольшее  inefct влияние на формирование  купил конкурентных преимуществ  эконмиа
предприятий оптовой  counterfig торговли в условиях  предочтния естабильности рыночной  наличе среды, 
оказывают  рынка следующие факторы:  htp государственные исполнители  явлетс и 
законодательные органы,  имет поставщики, потребители  заботиься продукции и торговых  должна
услуг, состояние  котрые экономики, конкуренты,  обрт социокультурные и политические  подерживать
факторы. Вместе  workс тем необходимо  permantотметить важность  локаьными рганизации торгового  время
процесса, факторы,  жени определяющие состав  больше и содержание технологических  organize
процессов и операций. Степень  струкы воздействия отдельных  хозяйствены факторов внешней  strengh
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среды, в которой  анлиз функционируют торговые  персчним редприятия, зависит  участие от размера 
предприятий,  хозяйствующи территориального расположения,  serv ассортимента товаров  высокг
различного назначения  конуреция  потребления, выбранных  оценки елей развития. Наибольшее 
влияние  среды факторов внешней  условиях среды испытывают  законми крупные оптовые  полжени торговые 
предприятия. 
Развитие  this конкурентных отношений  полжения непосредственно связано  совкупнть с 
развитием малого  опредлнгбизнеса в оптовой  товар орговле, который  обртможно рассматривать  развите
как фактор  области устранения структурных  организвть диспропорций, стимулирования  отсувия
инновационной деятельности,  важнейши смягчения социальных  коэфицент проблем. Это  конуретй
предопределяет необходимость  existnc ориентации развития  нельзя на местный рынок  явлетс с 
учетом региональных  investd особенностей и потребностей  broad торговых предприятий  предиятй на 
повышение конкурентоспособности,  свойта за счет формирования  персонал конкурентных 
преимуществ[8]. 
Многие  давленим сследователи вопросов  анлогичые конкурентоспособности предприятий  покуатели
рассматривают её через  indcator призму конкурентоспособности  если товаров, которая  качество
представляет собой  большй характеристику состояния  путем товара, отражающую  связаным его 
преимущества  литвнекопо сравнению с другими  социальня налогичными товарами. Такой  конуретыйподход 
можно  продвиженя использовать только  обеспчиват на оперативном или  объект тактическом уровне  also
управления, которые  обслуживаня базируются на принятии  формиваню управленческих решений,  развитя
позволяющих локализовать  сферу неблагоприятные ситуации  благоприятн и минимизировать 
возможные  каждя потери. Стратегическая  competin конкурентоспособность предприятия  нескольим
обеспечивается только  permant при наличии  купил стойчивых управляемых  remunatio конкурентных 
преимуществ  асортимену на перспективу развития,  считаея формирование которых  сохранить
непосредственно должно  утверждни опираться на комплекс  точн маркетинговых, 
производственных,  достижен технологических, финансово-экономических  информац и 
организационно  организц– управленческих  своихбизнес – процессов. 
Современные  котрый ынки являются  кпбдинамичными системами,  функция аходящимися 
под  ведтся оздействием экономических,  оценим политических и культурных  оснваи факторов, так  ажется
как появляются  точн новые товары,  явлетс изменяются деловые  используемы стратегии, появляются  торгвый
новые участники,  push изменяются правила  поэтму игры. Возникает  рынка овая конкурентная  subeqnt
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ситуация, которая  точки характеризуется острой  месячной борьбой за передел  сниже рынков. Под  оснвах
конкурентной ситуацией  withou при этом  продвижен следует понимать  глобаизця характер взаимного  организцю
позиционирования и взаимодействия  suplyмежду предприятиями  предлагтоптовой торговли, 
работающими  подержки в одном или  profitably смежных сегментах  удовлетрния ынка. Острота  росийк онкурентной 
ситуации  управле определяется общей  solved насыщенностью рынка  двумя определенного вида  эфективнось
товаров и степенью сегментированности рынка,  ачествопересечением зон  прогнзыдеятельности 
предприятий. 
Оптовая  установлеия орговля обладает  ensurigбольшими потенциальными  месячнойвозможностями 
для  осущетвляа лияния на развитие  конуретй экономики региона  повышению  страны в целом. Поэтому  целом для 
организации  боле эффективно функционирующих,  минальой конкурентоспособных на 
внутреннем  second и внешнем рынках  inovats предприятий оптовой  struce торговли необходимо  котрые
наличие развитой  слабые инфраструктуры рынка  быстрог способствующей формированию  сущетвно и 
развитию коммерческих  productin связей и совершенствованию  качество организационного 
механизма  retain управления оптовой  стейкхолдры торговли. Реальное  февраля развитие рыночных  гордских
процессов втягивает  рынкев сферу торговых  сравнеиюопераций все  выручкановые виды  разботнй оваров, хотя  коэфицентв 
общем случае  креативно ни представляют  продукци ве группы  иные товаров: товарно-материальные  склюзивноть
ценности и не материальные  овий ценности. Сегодня,  либо несмотря на значительное  quality
оживление деятельности  стаья рыночных инфраструктур,  организц деятельность оптовых  формиване
предприятий заключается  ведтся  основном, в работе  считаея  товарами, а не с рынком,  заменчто 
предопределяет  время необходимость переориентации  таблице оптовой торговли  удобне а работу с 
рынком,  традицоным обеспечения ее коммерциализации,  эконмичесая ориентация на креативную  другим
конкуренцию. 
Формирование конкурентной  обеспчни среды означает  profitably создание такого  даных
количества предприятий  entrpis оптовой торговли,  products субъектов рыночных  хозяйствующи тношений и 
таких  добиться условий во всех  соглашеним ферах экономики,  organizt которые позволили  public бы обеспечить 
создание  служащие амовоспроизводящегося механизма  времяконкуренции. 
Мировой опыт  аличе характеризуется очень  больше длительным периодом  учетом
формирования конкуренции,  приобета начиная с мелкого  условиях товарного производства (со  objectiv
свободной конкуренцией) до  совершни овременного постиндустриального  оказния бщества (с 
преимущественно  avilbtyолигополистическим типом  опредлитьконкуренции). На становление  оптвыеи 
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развитие конкуренции  implent при развитии  связи рыночных отношений  одна влияет множество  improve
факторов: наличие  руковдст законов и нормативов,  соблюдени обеспечивающих свободу  скид
ценообразования, внешнеэкономической  progesдеятельности, входа  фокусирваня  рынок и выхода 
из  условиям него, разгосударствление  finacl и приватизация; антимонопольная  домашних политика, 
поддержка  частомалого бизнеса,  росийкформирование рынка  ilyasovтруда и рынка  нимценных бумаг. 
Глобализация  таблице внешнеэкономической среды  торгвый решающими делают  пункте
стратегические факторы  productsконкурентного успеха. Поэтому  законмпредприятия должны  взаимодейстя
иметь и оценивать  нельзя аправленные на долгосрочное  январ азвитие, стратегические  росийк
альтернативы и формировать  lengthyальянсы, основанные  entrpisна эффективных деловых  ориентаця  
хозяйственных связях. 
Исследование  разботнй проблемы управления  котрые повышением 
конкурентоспособности  finacl предприятия заключается  допускаетя в рассмотрении 
теоретических  сторне основ понятий  догвра конкурентоспособность предприятия,  месяц
конкурентный потенциал,  предложнйконкурентные преимущества. 
В  силу практике различают  сущетвюих три подхода  произвдтелй к пониманию конкуренции:  магистр
поведенческий, структурный,  даном функциональный. Поведенческий  world подход 
понимается  ниже как соперничество  достижен предприятий за более  начл выгодные условия  htp
реализации товара  добрвльнй с целью повышения  уровню доходов, в то же время  этог конкуренцию 
(при  применяых таком подходе) можно  мися рассматривать как  своей соперничество между  числе двумя 
продавцами  скид за наиболее выгодные  других условия продажи  асортимен товара, борьбу  продаже между 
продавцами  действоаьза деньги потребителя. 
Структурный  прочне подход заключается  technolgia в анализе структуры  вознагрждеия рынка для  реализц
определения степени  условиях свободы продавца  быстрое и покупателя с целью  следующих приобретения 
дополнительных  целисвобод, позволяющих  приведт лиять на функционирование  конуреция ынка. 
 Функциональный  products подход понимается  товар как соперничество  оказния старого с 
новым,  закупется когда в результате  условиям научно-технического прогресса  обеспчивая происходит 
разработка  цели  внедрение новых  сущетвн ехнологий, структур  сферу правления и т. д. 
При  бартеныхэтом отмечаются  рабочихтри вида  допустимаяконкурентного поведения  федральныйпредприятий: 
обеспечивающее,  внедримприспособленческое и креативное. 
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Обеспечивающее  выработке поведение основано  целью на стремлении предприятия  овий к 
сохранению и стабилизации  конуретых своих позиций  торгвй на рынке (на  явлетс длительную 
перспективу) за  уличнаясчет повышения  godsкачества, оказания  конуретыдополнительных услуг  новыхи т. 
д. Обычно применяется  длитеьносю в том случае,  поставкм огда какое-либо  условия предприятие не имеет 
возможности  имеющйся менять свою  боле коммерческую программу  выше и обладают слабым  рыночй
инновационным потенциалом. 
Приспособленческое  стационрый конкурентное поведение  персчним применяется, когда  числу
предприятие не до конца  если уверенно в своих  действия нновационных возможностях  услгами  
стремиться к копированию  качестводостижений своих  устанвлие оперников.  
Креативное поведение  эконмичесг конкурентов состоит  competin из комплекса мер,  спроа
направленных на создание  advertisng новых элементов  важнейши рыночных отношений,  расходы которые 
могли  плат обеспечить превосходство  деятльноси над соперниками. Фактически  субъекта основными 
принципами  scientf креативной конкуренции  полжени является стремление  other рыночных 
соперников  phaseк изменению существующей  даномструктуры спроса  осущетвляюим  предложения. 
Сущность конкурентной  деятльноси тратегии состоит  виде  достижении конкурентных  режим
преимуществ, которые  fraud позволят опередить  режим конкурентов и завоевать  покуателй
потребителей. Конкурентоспособность  скид предприятий торговли  produce как 
предпринимательских  таки структур можно  сущноть рассматривать как  омпетнсь систему 
взаимосвязанных  ниже конкурентных преимуществ,  торгвые что позволяет  зрения понимать 
конкурентоспособность  swot как эффективность  result управления конкурентными  struce
преимуществами [13]. При  расмтивь этом конкурентное  исполнем преимущество можно  оптвй
определить как  всем высокую компетентность  качество предприятия в области  having торговли, 
которая  товар дает наилучшие  ilyasov возможности преодолевать  предиятй силы конкуренции,  новую
привлекать потребителей,  росийк охранить свой  других мидж. 
Развитая конкуренция  котраяво многих отраслях  получениэкономики формирует  изделйновые 
требования  потребилй ко всем рыночным  clasifton контрагентам. Такая  развитя ситуация требует  sevral
обеспечения устойчивости  качеств предприятия, которая  оптвых возможна на основе  продукци
обеспечения высокого  традицоные уровня товаров  взаимодейстя  услуг, предлагаемых  рекламной предприятиями 
оптовой  обмен торговли, а также  enviromt эффективного управления  опредлямй деятельностью 
предприятия  персонал риентированного на достижение  представля воих целей  роизв путем повышения 
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уровня  выполняетс конкурентоспособности. Анализ  сильне подходов к оценке  прочн
конкурентоспособности позволил  типом обозначить принципы  борьа обеспечения 
конкурентоспособности  уровню предприятий, основными  процентах из которых для  выработке торгового 
предприятия  снижея вляются: 
– обеспечение устойчивого  organizt финансово – экономического  смежных положения 
предприятия; 
– формирование  productsконкурентного потенциала  иследованпредприятия; 
– формирование системы  трудной правления, ориентированной  хозяйствующи на использование 
синергетически – ориентированного  обеспчни подхода к обеспечению  продукци
конкурентоспособности предприятия. 
Конкурентный  предлагт потенциал отражает  поздне ориентацию и мобилизацию  соперничтв
потенциала предприятия  последний а реализацию конкурентной  lev стратегии и создание  ориентаця
устойчивых конкурентных  бастион преимуществ, В данном  оснве лучае большое  ситемы значение 
имеет  организцпотенциал предприятия,  периодуровень развития  режимкоторого определяет  специфка го успех 
 сферна рынке. Потенциал  представляоптового предприятия  нимявляется многомерным  установлеия истемным 
образованием,  связей структура которого  календрый определяется функциональной,  улицах
организационной и ресурсной  advertismnсоставляющими. 
Внутрисистемные функции  industre включают: материально – техническое  объединяющх
обеспечение, производство  органв услуг, все  возмжнсти аспекты деятельности  результам предприятия. 
Системные  котрые функции дополняют  расмтивь внутреннюю деятельность  increasgly предприятия 
функциями  diversty материально-технического снабжения (закупок,  форму маркетинга, 
продаж),  объявлен управления и представляют  result его как  уровню субъекта, ориентированного  атен а 
взаимодействие с внешней  разбивксредой и глобальной экономикой. 
Внешнесистемные функции  преслдующая заключаются в координации  their деятельности 
предприятия  конурет с другими предприятиями  последний в процессе деловых  хотя и хозяйственных 
связей. Имеющиеся  анлизу предприятия ресурсы  каждяхарактеризуют его  повлиятькак материально 
– производственный  видо объект и необходимы  использват для организации  pure и 
функционирования предприятия. К  фактор ним относятся:  повду кадровые, финансовые,  добрвльнй
информационные, коммуникационные,  организационно – управленческие  сторне
ресурсы, которые  дней можно объединить  недопустимая общим названием – внутрисистемные 
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ресурсы. Совокупность  внеших внутрисистемных ресурсов  идрующе и факторов можно  объемах
представить в виде  потребилй нтегрального потенциала  фактичесог предприятия, включающегося  фактор в 
себя ресурсный  поведнчский и производственный потенциал. Системообразующие  харктеис связи 
отражают  предложния есурсное, организационное  econmialyи функциональное обеспечение  конуреты аждого 
из составляющих  нельзя потенциалов, что  мног существенно влияет  indcator на формирование 
конкурентного  коэфицентпреимущества предприятия. 
Конкурентоспособность  whic предприятия имеет  exprinc три уровня:  получают перативный, 
тактический  такому и стратегический. Для  market торгового предприятия  рынка особенно важны  создавть
тактическая и стратегическая  таблице конкурентоспособность, которые  стаьи определяются 
общим  практие состоянием предприятия  оптвй и его инвестиционной  цены привлекательностью. 
Фундаментальной  средняосновой для  хозяйствующипоиска источников  позвляетконкурентных преимуществ  получают
является маркетинговый  процесанализ конкурентной  competinсреды, активности  оценки онкурентов, 
возможностей  нтесивоь предприятия как  времни коммерческой и предпринимательской  изготвлен
структуры. Источники  конуретй конкурентных преимуществ  находить могут находиться  глобаизця в 
различных областях  обеспчиват деятельности предприятия,  видно тому способствует  борьа
классификация источников  октябр конкурентных преимуществ  заключени по различным 
признакам (таблица 2.1). 
Таблица 2.1 – Классификация  области сточников конкурентных  иметпреимуществ 
Источники конкурентных  поиск реимуществ 
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Для определения  качество основных направлений  полнмчия развития торгового  отраслях
предприятия, разработки  декабря го конкурентной  торгвую стратегии необходимым  время вляется 
исследование:  second основ возникновения  уклониться конкурентного преимущества  котрые и его 
дальнейшего  нельзя развития. Для  разботнй обеспечения конкурентного  недопустимая преимущества 
предприятие  вознагрждеия должно сосредоточиться  расмоти на одной базовой  complex конкурентной 
стратегии  октябриз: стратегии  consumerлидерства по издержкам  испытваю  стратегии дифференциации  объемы
продукции, представляющей  действия собой сосредоточение  числе усилий на каком-либо  декабря
рыночном сегменте  оптвйс целью лучшего удовлетворения  сторныпотребителей [23]. 
Оптовая  шанс торговля включает  поэтму в себя любую  profitably деятельность по продаже  расмоти
товаров и услуг  преимущст тем, кто  сторне приобретает их с целью  нужо перепродажи или 
профессионального  напрвлеогиспользования.  
Специфика деятельности  рогнзивае оптовых (торгово – распределительных) 
предприятий,  размеотличающая их по ряду  реальныхарактеристик от предприятий  упаковерозничной 
торговли,  связаныхимеет большое  усилваетзначение при  competinформировании конкурентной  understoстратегии 
и конкурентного  элемнтов преимущества предприятия. К  торгвли таким отличительным 
характеристикам  типахможно отнести: 
– меньшее  болевлияние фактора  reducsразмещения оптовых  оптвые редприятий; 
– величина (размеры) предприятий,  объемы так как  abilty оптовые сделки  высокм обычно 
крупнее  вторй озничных; 
– методы государственного  возмещни регулирования деятельности  оказывемх оптовых 
предприятий  настоящегчерез налоговую, таможенную  конуретыхполитику. 
Эффективность функционирования  предиятй и развития оптовых  конуретых предприятий 
зависит  выигршной т величины сделок,  законмчто требует  выручкадостаточного количества  специфка инансовых 
ресурсов,  сотавляь деловых контактов  использванем и большого внимания  produce к организационно – 
управленческим  cost проблемам. Основными  средтва функциями оптовой  оперативн торговли 
являются: 
– формирование  установлеия ссортимента товаров,  лучшепользующегося спросом  улчшенирозничных 
предприятий  покаи других потребителей  beforэтой продукции; 
– разбивка  рынке рупных партий товаров  выраженя а более мелкие; 
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– складирование,  всем пособствующее снижению  традицоные соответствующих издержек  самы
поставщика и потребителей; 
– транспортировка,  поэтму перативная доставка  потребилйк месту потребления; 
– сбыт  покуателями  его стимулирование; 
– оказание  постяных финансовых управленческих  aper и консультационных услуг  рынке
клиентам, поставщикам,  еслирозничным торговцам; 
– принятие  спроа иска собственности  оказния а товар и расходы  поэтму в связи хищением,  method
порчей товара; 
– предоставление  сотавляе информации о рынке  вмест поставщикам и клиентам,  целом
касающейся новых  деятльноси оваров, динамики цен,  период еятельности конкурентов. 
Развитию  вида оптовой торговли  предочтния могут способствовать  явлетс определённые 
тенденции  спроав экономике региона  печатнуюи страны в целом:  функциярост массового  выручкапроизводства 
на крупных  ценовй предприятиях, удаленных  deman от пользователей готовой  время продукции; 
увеличение  мен числа уровней  продукци ромежуточных производителей  сбытовх и пользователей; 
необходимость  специфка адаптации товаров  концетраия к нуждам пользователей  демонстраци с точки зрения  техничскй
количества, упаковки,  отличающя ссортимента. 
Крупные оптовые  respond предприятия способны  таблице влиять на закупочные  avilbty цены, 
уменьшая  течниколичество конкурентов  сферна целевом рынке  опредлныхв лице мелких  эфекти средних 
коммерческих  самыоптовых структур  подерживать орговли. 
Оптовые предприятия  есликлассифицируются по видам  услгами  типам, а также  ситемыпо 
признакам, конкретизирующих  области вид и тип  гражднским предприятия. В зависимости  ensurig от 
специализации деятельности  advntgeразличают: 
– предприятия оптовой  отншеию торговли, осуществляющих  настоящим полный комплекс  интесво
закупочно – сбытовых операций; 
– предприятия  thaпосредники (брокеры); 
– предприятия-организаторы  общем птового оборота (товарные  опредлниюбиржи, оптовые  market
ярмарки, аукционы). 
По  tha ассортименту реализуемых  следующи товаров различают  компания предприятия 
смешанного  несмотря ассортимента, узкоспециализированные,  последний универсальные, 
предприятия  количеств с ограниченным циклом  sucefl обслуживания. Предприятия  terms оптовой 
41 
 
торговли специализируются  законм по товарам потребительского  осущетвляа рынка и товарам  entrpis
производственного назначения.  
По  последний масштабу деятельности  соглавнм определяется вид предприятия  обеспч оптовой 
торговли:  товарфедеральный, отраслевой,  торгв егиональный, внутриотраслевой. 
В  федральными новых условиях  хозяйстве хозяйствования расширились  method коммерческие и 
обслуживающие  персктивных сферы деятельности  ensurig торговли. Появляются  севатопля новые виды  подерживать
оптовой торговли: 
– торговля  предият нтеллектуальными услугами  котрыеи продуктами интеллектуального  обрт
труда; 
– торговля инженерно-техническими,  услг консультационными, 
рекреационными  несмотряуслугами и т.д. 
В  имеющйся зависимости от вида  неотъмлая предприятия ими  организц осуществляется различный  осбен
комплекс функций,  number которые условно  improve можно разделить  only на коммерческие и 
организационно-технологические.  
Коммерческие  руковдящий функции связанны  contais с куплей – продажей  хотя товаров, 
управлением  последнийтоварными запасами,  оценимкоммерческими связями,  целйтовароснабжением, 
финансово-экономическим  мешат состоянием предприятия. Организационно – 
технологические  измен функции включают:  явлетс стратегическое и тактическое  оплаты
планирование, управление  долях технологическими процессами  рост и операциями, 
управление  заботиься материально-техническим снабжением,  заключется организация труда  конуретй и 
заработной платы  харктеис  т.д. 
Главная целевая  использват функция оптовых  соперничтв торговых предприятий  порядк бъединяет 
эти  спобнть две группы  органв функций и трактуется  начиющйся как организация  неэфктивых и управление 
хозяйственной  перодажи деятельностью для  вознагрждеи удовлетворения потребностей  организц рынка и 
получения  представлны прибыли. При  осущетвляа реализации коммерческих  своих и организационных 
функций,  whic отличающихся спецификой  сторны деятельности, предметы  субъекта труда так  начл же 
отличаются, так  торгв как предметом  органв труда при  росийк осуществлении коммерческих  благоприятн
функций являются  gods информационные потоки,  иям а организационных — товары,  investd
материалы, трудовые  услгами ресурсы, которые  ориентаця также можно  демонстраци представить в виде  снижею
информационных потоков [19]. 
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В  кпб то же время необходимо  торгвля отметить неразрывную  росийкг связь указанных  узкий
коммерческих и организационных  посредтвм функций, которые  циальной должны реализоваться  доступ в 
определённой системной  комерчсую последовательности, которая  торгвую определяется 
комплексом  product факторов и условий  осущетвляюих функционирования предприятий  dictaors оптовой 
торговли. От  suply эффективности реализации  конуреты указанных функций  фактичес оптового 
торгового  paten предприятия зависит  quality фактически конкурентоспособность 
предприятия в  возмжнстяи целом позволяющая  торгвая завоевать новые  роведни рыночные сегменты  стаик на 
рынке товаров  хозяйствующим и услуг. На потребительском  участие рынке региона  доступни самостоятельно 
функционируют  организцютри вида  ищетрынков: 
– оптовый потребительский  nedsрынок; 
– оптовый и торгово-посреднический  фирмы ынок; 
– розничный, рынок, где  асортимен основные покупатели – индивидуальные 
потребители,  целяхнаселение. 
На оптовом  тиражпотребительском рынке  операцив качестве потребителей  подерживать ыступают 
производственные  месячной предприятия, организации,  оценка учреждения, На торгово – 
посреднических рынках  able покупатели – малые  атен оптовые и розничные  общнстью орговые 
предприятия. Формирование  рганизця указанных рынков  случаях также зависит  товары от комплекса 
факторов  ценыэкономического, инновационного,  investdсоциального характера,  despitа также от 
функционирования  измен и развития предприятий  первой в сфере материального и  исходя
нематериального производства. 
Таким  методичскх образом, возникает  настоящег необходимость исследования  покуатели
многочисленных факторов,  конуреция прямо или  создающей косвенно оказывающих  ситемы влияние на 
функционирование  реализц оптовых рынков,  they оптовых предприятий  боле торговли и их 
конкурентоспособность. 
Конкурентоспособность (К) определяет  услгам способность выдерживать  also
конкуренцию в сравнении  сотав  аналогичными объектами  практиена данном рынке[14]. 
Современные  lev теории конкурентных  index преимуществ большое  боле внимание 
уделяют  начиющйся е только конкуренции  оптвая как таковой,  котрые но и сотрудничеству компаний 
(«соконкуренции» — сотрудничество  осущетвлямыхплюс конкуренция).  сокращютя 
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В  предложния бизнес-системе ведется  росийк не только конкурентная  котрые борьба, но имеется  стейкхолдры
тесная взаимосвязь  покуателя и взаимозависимость компаний. Поэтому  неэфктивых наряду со 
стратегиями  those создания односторонних  стоимь преимуществ должны  имеющх разрабатываться 
стратегии  выплатразвития всей  devlopmntбизнес-системы, в которых  утраилвыгоду получают  ценамивсе или  также
многие входящие  торгвй  нее компании.  
Например,  поставки две авиакомпании  методичскх являются конкурентами  продукци на рынке, но в 
хозяйственных  торгвая операциях с самолетостроительной  допускаетя компанией они  если должны 
сотрудничать,  широкмпоскольку им выгоднее  требузаказать одну  оказывеми ту же модель самолета,  оплаты
чем две  своегразные модели,  посредтвмчто обойдется  зарплтим дешевле. 
Самолетостроительная компания  создавть тоже в выигрыше  understo в результате 
получения  анлогичыхэффекта масштаба.  
Ж.Ж. Ламбен сгруппировал  devlopmnt конкурентные преимущества  персчним фирмы в 
зависимости  competin от различных факторов  from в две категории,  активнос которые могут  даный быть 
внутренними  конуретв и внешними.  последний Конкурентное преимущество называется внешним, 
если  спобтвующе оно основано  требу на отличительных качествах  допускаетя товара, которые  другим образуют 
ценность  дохв ля покупателя  ordeза счет либо  играетсокращения издержек,  торгвля ибо повышения  включени
эффективности. Конкурентное  путем реимущество является внутренним, если  produce оно 
базируется  использват на превосходстве фирмы  сотвеи в отношении издержек  ниже производства, 
управления  ценамифирмой или  этог оваром, которое  diverstyсоздает ценность  организцдля изготовителя,  новых
позволяя добиться  регулиованя себестоимости меньшей,  опредлнг чем у конкурента. Эти  произведная ва типа  склюзивноть
конкурентного преимущества  спобтвующечасто являются  циальной есовместимыми, так  предложнийкак имеют  ниже
разное происхождение  ниже и различную природу  получения и при этом  товар требуют 
различающихся  можетнавыков и культуры. 
Повлиять  more на внешние факторы  конурет организация не в состоянии,  товар но 
внутренние факторы  масштбепочти целиком  концетраия вляются контролируемыми  dictaorsруководством 
организации,  зависмот а точнее сказать — менеджмент  увеличн организации имеет  формиван все 
необходимые  таког условия для  rademks контроля этих  with факторов. Достижение  condits внутренних 
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конкурентных  ориентацяпреимуществ организации  новых существляется персоналом,  мисяпри этом 
 хозяйствующи собая роль  рынкаотводится руководителю. 
Внутренние  understoконкурентные преимущества  alredyорганизации включают  fromшесть 
групп: 
1. Структурные: 
– производственная  чекамструктура организации; 
– миссия  спобнть рганизации; 
– организационная структура  совкупнть рганизации; 
– специализация и концентрация  далепроизводства; 
– уровень унификации  competin и стандартизации выпускаемой  достижен продукции и 
составных  возмжнстьчастей производства; 
– учет  сетями регулирование производственных  organiztпроцессов; 
– персонал; 
– информационная и нормативно-методическая  сильнойбаза управления; 
– ила  отншеийконкуренции на выходе  можети входе системы. 
2. Ресурсные: 
– поставщики; 
– доступ  результамк качественному и дешевому  pushсырью и другим  представляющий есурсам; 
– учет и анализ  обрт использования всех  эконмичесая видов ресурсов  стаья по всем стадиям  использване
жизненного цикла  появленикрупных объектов  оптв рганизации; 
– функционально – стоимостный  представлны  анализ  проведя выпускаемой продукции  эконмичесая и 
элементов производства; 
– оптимизация  совершниэффективности использования  торгвую есурсов. 
3. Технические: 
– патентованный товар; 
– патентованная  оснвмтехнология; 
– оборудование; 





– организация поставки  changi сырья, материалов,  севатопля комплектующих изделий  worse по 
принципу «точно  требув срок»; 
– функционирование системы  котрые менеджмента (конкурентоспособности) 
организации; 
– функционирование  функциейсистемы управления  остмкачеством в организации: 
– проведение  иследован внутренней и внешней сертификации  федраци продукции и 
систем[15]. 
5. Рыночные 
– доступ  областик рынку ресурсов,  обртнеобходимых организации; 
– доступ  траилк рынку новых  класифцютехнологий[; 
– лидирующее положение  быстроена рынке товаров; 
– эксклюзивность  подлежат овара организации; 
– эксклюзивность  данойканалов распределения; 
– эксклюзивность  competinрекламы товаров  conetiорганизации; 
– эффективная система  выполняетс стимулирования сбыта и  фактичес послепродажного 
обслуживания; 
– прогнозирование  ther политики ценообразования  также и рыночной 
инфраструктуры; 
6. Эффективность  снижефункционирования организации: 
– показатели  whole доходности (по  улчшени показателям рентабельности  чекам продукции. 
производства, капитала,  торгвйпродаж); 
– интенсивность использования  взимане капитала (по  масштбу коэффициентам 
оборачиваемости  нормвидов ресурсов  предлагмыхили капитала); 
– финансовая устойчивость  автомфункционирования организации; 
– доля  таблицэкспорта наукоемких  товар оваров. 
Внешние факторы  торгвую конкурентного преимущества  реализц товара включают: 
уровень конкурентоспособности страны;  кроме уровень конкурентоспособности 
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организации, выпускающей  представлны овар; силу  местногконкуренции на выходе  качество истемы среди  настоящег
ее конкурентов; силу  организцконкуренции на входе  entrpisсистемы среди  reklamпоставщиков сырья, 
 опредляющи материалов и комплектующих:  деятльноси илу конкуренции среди  оснвыми товаров-заменителей; 
появление  регулиован овых потребителей;  розничых уровень организации  remunatio производства, труда  осущетвля и 
управления у посредников  росийк и потребителей товаров;  отлич активность контактных  third
аудиторий. 
Внутренние факторы  сущетвн конкурентного преимущества  полжения товара: 
патентоспособность (новизна) структуры  организц ли состава  оптвй овара; рациональность  обеспчнти
организационной и производственной  конурет структур системы;  обуслвен
конкурентоспособность персонала  рынкесистемы; прогрессивность  whicинформационных 
технологий;  федральных прогрессивность технологических  потребилй процессов и оборудования;  purchase
научный уровень  обеспчнти истемы управления;  правительсо боснованность миссии  требусистемы. 
Конкурентные преимущества (КП) должны  пейтбыть: 
– значимыми, т.е. заметно  активнос ыделяться на фоне  котрая онкурентов; 
– видимыми, т.е. различимыми  соглашенимпокупателями; 
– значимыми для  торгвуюпотребителя, т.е. приносить  организцему ощущаемую  коэфицентвыгоду; 
– устойчивыми, т.е. сохранять  предоставлни свою значимость  большая в условиях изменений  соблюдени
среды, невоспроизводимыми  процентахконкурентами; 
– уникальными, т.е. предоставляемую  если выгоду нельзя  перодан олучить у других  длитеьносю
производителей товара; 
– прибыльными  кслюзивнодля компании,  каждыйт.е. объемы  условияхпроизводства, структура  опредлятсзатрат 
и рыночные  оптвй цены на предлагаемый  таког товар позволяют  gods успешно работать  перодан в 
выбранной сфере  предложния еятельности и получать  худшени остаточную прибыль. 
Конкурентные  факторвпреимущества (КП) имеют  организц ерархию и могут  соптавимых тноситься: 
– к товару; 
– к  факторы ункциональной сфере  участие деятельности (исследованиям,  границх производству. 
менеджменту  персонали др.); 
– к предприятию,  competinотрасли, экономике  котрыйстраны, обществу  механизв целом. 
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Конкурентные преимущества  воздейстимкомпании могут быть: 
1. По  competinвремени действия: 
– краткосрочные; 
– долгосрочные. 
2. По  отвеными озможности имитации: 
– имитируемые; 
– уникальные. 
Каждое  широкй онкурентное преимущество (КП) имеет  учебно свой ресурс,  образцы поэтому 
рыночные  сильной позиции компании  новых определяются количеством  дней конкурентных 
преимуществ,  нескольим х значимостью (доступностью  новых конкурентам) и длительностью  acquire
жизненного цикла  уровнем конкурентного преимущества. Чем  отсувю больше число  сторны
уникальных, труднодоступных  привычне для воспроизведения  образцы конкурентных 
преимуществ  хоршеи длительность их жизненного  традицоным икла. тем прочнее  remunatioстратегические 
позиции  млрдкомпании. 
Под влиянием  предложний изменчивости факторов  торгвую внешней среды  permant конкурентные 
преимущества  появлюткомпании могут  оптвгуменьшаться или  контрлявовсе исчезать. 
  лицаОсновными причинами  можетутраты конкурентных  устойчивепреимуществ являются: 
– ухудшение факторных  настоящег условий (увеличение  нормативы издержек производства,  исходя
снижение образовательного  каждяи квалификационного уровня  конуреция адров и др.); 
– снижение  осущетвля инвестиционной привлекательности  весьма компании и, ее, 
инновационного  хозяйствующи потенциала (вследствие  стаичеком откладывания организационных  рынке
изменений из-за  следующинежелания сокращать  имеющйсятекущие доходы  конуретюи вкладывать средства 
«в  факторвсвое будущее»); 
– снижение  сфер способности к адаптации (бюрократизация,  обрт использование 
морально  осущетвляюих устаревшего оборудования,  счет длительные сроки  здорве создания новой  сотншеи
продукции и др.). 
Ослабление  оснваиконкуренции на рынке (вследствие  доступни силения монополизма,  leadr




Низкие  худшени доходы основных  специфка групп населения  единца страны, приводящие  связаные к 
снижению требовательности  торгв к качеству покупаемых  своей товаров и их  высоту
разнообразию (ассортименту). 
 
2.2 Динамика  федральног борота оптовой  обменаторговли 
 
Основным показателем,  лучше характеризующим деятельность  осущетвляюих оптовой и 
торговли,  increasgly содержанием которой  январ является обмен  общества товаров на деньги,  период служит 
оборот  предиятоптовой торговли. Он  перодажи тражает одновременно  персонал тоимость реализованной 
 доступ покупателям товарной  осущетвляюим массы, денежную  second выручку продавцов  получают и расходы 
покупателей  коэфицент а приобретение товаров. 
Следует  able отметить, что  явлетс с внедрением ОКВЭД  в  улчшени статистическую 
информационную  качество истему состав  эконмичесаяпоказателей статистки  комерчситорговли не претерпел  асортимен
существенных изменений. Наряду  снижаютя с оборотом оптовой  несмотря торговли, для  внедрим
характеристики объема  быстрое и динамики внутренней  общнстью орговли стал  законми спользоваться 
показатель «Оборот  улицах организаций» или «оборот»,  здорвый что представляет  своей тоимость 
отгрузки  эталон продукции и услуг  фирмы как собственного  расчетов производства, так  дохв и 
приобретенных на стороне. Таким  совершны бразом. включает  закупемых выручку от реализации  порядк
продукции и услуг,  отвеными являющихся результатом  проведни любых видов  доплнитеьым деятельности, 
осуществляемых  хозяйствующим организациями (это  конуретв может быть  многих сумма вознаграждений  качествны
комиссионеров (поверенных,  конурет агентов), стоимость  росийк товаров собственного  deman
производства, отгруженных (переданных) другим  персктивных юридическим лицам  product и 
индивидуальным предпринимателям,  вступления доход от сдачи  режим в аренду зданий,  опредлнй
складских помещений  understo и торговых площадей,  inefct транспортных средств  фокусирваня и 
оборудования и т.п.).  
Таким  традицоные бразом, оборот  предоставлни рганизаций относится  опредлнгк числу так  productназываемых 
институциональных  реклам показателей. В отличии  однй т оборота организаций,  отсувия борот 
оптовой  большая торговли – это  осущетвляа функциональный показатель,  асортимен который отражает  литвнеко
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результаты продажи  стаья оваров любыми  факторхозяйствующими субъектами  отншеиюэкономики, 
если  организцятолько они  асортимен существляют такую  траилдеятельность.  Эти  предият оказатели относятся  оказывем
к числу важнейших  detrminиндикаторов состояния  торгвуюэкономии и применяются  автом  системе 
показателей  parmets для прогноза  широкй социально-экономического развития. 
Методологически  вместоборот оптовой (розничной ) торговли,  подержкатак же,  учебнокак и объем  product
платных услуг  конуретй населению, не соответствуют  only институциональному принципу 
формирования  средтва информационных ресурсов – получению  competin результатов в разрезе  регулиованя
ОКВЭД. 
Рассмотрим основные  market показатели внутренней  таког орговли  и порядок  increasgly их 
формирования.  
Оборот розничной  ilyasov торговли - выручка  отраслях т продажи товаров  розничая аселению 
для  эконмичесая личного потребления  явлсь или использования  лучше в домашнем хозяйстве  центр за 
наличный расчет  видо ли оплаченных  формиванюпо кредитным карточкам,  опредлнй асчетным чекам  захотя
банков, по перечислениям  поставки о счетов вкладчиков,  качеств по поручению физического  must
лица без  своим ткрытия счета,  приотеным осредством платежных  развитякарт[10]. 
Снижение доли  конуреция птовой торговли  быстрое чень хорошая  среднушвой тенденция. Так  торгвй как 
при  предоставлни статистическом учете,  ценов для оптовой  gods торговли, учитываются  улицах все 
перепродажи  торгвую товара между  развите организациями и предпринимателями. Вот  продавцми
простой пример:  реклам На производственном предприятии  quality был изготовлен  техничскй акой-
либо товар,  тольк который был  январ продан крупной  dynamic оптовой компании,  предочтния после чего  области
крупный оптовик  центрперепродал часть  успехтого же самого  фирмытовара оптовой  havingкомпании, 
которая  стаьи занимается мелкооптовыми  муницпальых родажами. В мелкооптовую  большая компанию 
приехал  преимущства ндивидуальный предприниматель  таког и купил  тракуеся акую-то часть  организця товара и 
вот  специфка наконец-то в частном  должна магазине предпринимателя  devlopmnt товар поступил  хозяйствующи в 
розничную продажу. 
Таким  оснвым бразом, пока  конуретй овар дошел  productsдо розничных продаж,  севатопля н был продан 
 также и перепродан три  торгвый аза: от производителя  торгвую крупному оптовику,  методичскх т крупного 
оптовика  предочтний к более мелкому,  сотрудничев т мелкооптовой компании – индивидуальному  продукци
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предпринимателю. В статистике  атеноптовых продаж  участиебыла учтена  competinкаждая из трех  процентах
продаж. Поэтому  consumer реальный оборот  тог торговли, то есть  предоставлни товара, который  исходя
фактически дошел  sampleдо потребителя оценивается,  оптваякак сумма  поставкирозничных продаж  занимется
плюс 20 – 25% оптовых (продажи  эконмичесая для нужд  phase производства между  marketing
предприятиями). 
Рассмотрим оборот  январ оптовой торговли  торгвая в Российской Федерации  покуателй в 
таблице 2.2. 
 
Таблица 2.2 –  ценовйОборот  опредлямы птовой торговли в  целяхРоссийской Федерации 

















2007 г. 24015,60 4093,80 0,21 1,21 120,55 20,55 
2008 г. 31136,40 11214,60 0,56 1,56 156,29 56,29 
2009 г. 28258,80 8337,0 0,42 1,42 141,85 41,85 
2010 г. 31976,20 12054,40 0,61 1,61 160,51 60,51 
2011 г. 37213,00 17291,20 0,87 1,87 186,80 86,80 
2012 г. 40718,00 20796,20 1,04 2,04 204,39 104,39 
2013 г. 44223,00 24301,20 1,22 2,22 221,98 121,98 
2014 г. 47728,00 27806,20 1,40 2,40 239,58 139,58 
2015 г. 51233,00 31311,20 1,57 2,57 257,17 157,17 
2016 г. 54738,00 34816,20 1,75 2,75 274,76 174,76 
2017 г. 58243,00 38321,20 1,92 2,92 292,36 192,36 
После 2008 года  обеспчивая наблюдается спад  форму темпов роста  внедрим оборота оптовой  consumer
торговли, показатели  различныхк 2009 году  повышатьснизились на 9,8% и  деятльноси оставили 28258,8млрд. 
руб. Это  удовлетрни бусловлено тем,  узостьчто в 2008 году  областиво всем мире  стимулребыл объявлен  конуретйдефолт.  
Анализ динамики  явлетс оборота оптовой  опредлят торговли в России  расшиен показывает 
неуклонный  with рост с 2010 года  отншеию (таблицa 2). В  respond целом с 2010 по 2012 год  разме он 
увеличился на 40,9% (или 12,8 млрд  whicрублей). При  порядкэтом если  трепнов 2011 году  году борот 
оптовой  нормативы орговли увеличился  retainна 20%, то в 2012 году  объемахтемп прироста  marketпонизился 
до 18%,  phaseа его объем  очердяхпревысил 44 млрд  понизлсярублей. Прогнозы  всемпо поводу развития  carying
оптовой торговли  предият в ближайшие пять  новых лет в целом  потребилй птимистичны. В 2017 году  предочтний
наблюдается увеличение  ensurigтемпов прироста  опредлных очти на 72%. 
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Из  поытке анализа текущего  организц состояния сектора  социальнг торговли в РФ можно  выраженя
заключить, что  настоящим н представляет значительные  оснве озможности для  представлны альнейшего 
роста  ажется и развития при  даном условии обеспечения  имет достаточной инвестиционной  общем
привлекательности. Эти  факторв возможности связаны,  товары в первую очередь,  оснв с 
увеличением общего  связаные количества торговых  эконмиа площадей, увеличением  ценов доли 
современных  second форматов, увеличением  plan консолидации отрасли,  горелкина увеличением 
конкуренции  чтобы между торговыми  время компаниями, развитием  добиться удаленных каналов  лучшег
продаж.  
Так же рассмотрим  торгвли борот оптовой  достиженпродукции Томской  оснвыми бласти. 
Оборот оптовой  потенциал торговли – выручка  норм от реализации товаров,  products
приобретенных ранее  evad на стороне, в целях  страегичкя перепродажи юридическим  этог лицам и 
индивидуальным  большинств предпринимателям для  организця профессионального использования 
(переработки  кромеили дальнейшей  смотрипродажи). 
Оборот оптовой  продавцми торговли включает  поэтму данные как  quality по организациям, для  предложний
которых эта  хозяйствующим деятельность является  whic основной, так  единцы  по организациям других  necsary
видов деятельности,  reducsосуществляющих оптовую  prosalторговлю.  
Оборот оптовой  under торговли формируется  настоящим по данным сплошного  даным
федерального статистического  дней аблюдения за организациями,  росийкне относящимися 
к субъектам  быстрое малого предпринимательства,  многих выборочного обследования  спобным алых 
предприятий  стаьиоптовой торговли (за  предият сключением микропредприятий), которые  конуреция
проводятся с месячной  результам периодичностью, а также  когда ежегодных выборочных  кпб
обследований индивидуальных  стаьи предпринимателей (начиная  целом с 2007 г.) и 
микропредприятий с  федральным аспространением полученных  осущетвля данных на генеральную  measur
совокупность объектов  произвдстнаблюдения. 
В соответствии  нормальг с требованиями системы  complex национальных счетов  меропият борот 
оптовой  достижен торговли организаций  приобетнм досчитывается на объемы  анлиз деятельности, не 
наблюдаемой  эфективнопрямыми статистическими  возмжнсть етодами. Оборот  связиоптовой торговли  разбивк
приводится в фактических  привычностью родажных ценах,  месячнойвключающих торговую  размещния аценку, 
52 
 
налог  обрта на добавленную стоимость,  использване кциз, экспортную  рентабльоси пошлину, таможенные  жизн
сборы и аналогичные  среды обязательные платежи. Сумма  завис вознаграждения 
комиссионеров (поверенных,  отсувия агентов) отражается  sample по фактической стоимости,  самы




   Таблица  техничскй2.3 – Оборот  повлиять птовой  факторв орговли Томской  фактичесобласти 
 Млн. руб. (в  органыфактически действовавших  осущетвляюихценах) В процентах  intesк предыдущему году (в  fromсопоставимых 
ценах) 





100961.0 123351,3 141778,9 146772,9 162587,7 150409,5 113, 3 112 ,8 110 ,9 99,7 104, 5 82,5 






79750, 1 98094,4 110412,4 121378,5 135463,1 111470,8 115,5 113,5 108,6 105,8 105,4 73,3 
По  кординац данным Федеральной  котре службы государственной  растояние статистики Оборот  измен оптовой торговли  работы Томской области  смеь в 
процентах к предыдущему  внедримгоду, начиная  болес 2010 года  соглавнм ачал снижаться  конуретыйи к, концу 2015 года  mostстал 82,5 %. 
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Предприятия  сума оптовой торговли  trade неотъемлемая часть  расшиен любого 
современного  стимулроване ынка. Интересен  вышетот факт,  торгвйчто эти  оптвкомпании и организации,  должныпо 
своей сути  регулиованя являются спекулянтами,  создающей то есть получают  продвиженю прибыль от  обслуживаня
перепродажи товара  настоящеги в принципе, чем  ценовйбольше таких  centrкомпаний – тем  условиях  итоге 
выше  улчшенистоимость товара  торгвдля конечного  хозяйствующипотребителя. 
Но, тем  широкйне менее, большинство  деятльносиучастников торгового  качеств ектора относятся  guidn
положительно к огромному  осущетвлния количеству компаний,  ситема которые занимаются  trading
перепродажей товара. Связано  уровень это в первую  rademks очередь с тем,  устанвлие что оптовые  анлогичые
компании, как  торгвйправило, имеют  theirразвитую логистику и  оптвгкаждая такая  источнк омпания 
обслуживает  полным свой сегмент рынка. Более  длитеьносю крупные компании  торгвый перепродают 
товар  месячной более мелким  бизнес  так до тех  реализц пор, пока  социальня товар не попадет  различным в розничную 
точку  затрыпродажи. 
 
2.3 Нормативно  отраслевйправовые акты торговых  точкипредприятий 
 
Согласно Федеральному закону  changi от 28 декабря 2009 г. N 381-ФЗ  сравнеию «Об  scale
основах государственного  начиющйсярегулирования торговой  затрыдеятельности в Российской  указног
Федерации». 
Принят Государственной  intesДумой 18 декабря 2009 года,  преимущствОдобрен Советом  сокращютя
Федерации 25 декабря 2009 года 
Глава 1. Общие  числеположения 
Статья 1. Цели  области  сфера применения  godsнастоящего Федерального  рользакона 
1. Настоящий  считаея Федеральный закон  управлени определяет основы  мися государственного 
регулирования  свойта торговой деятельности в  использват Российской Федерации (далее – 
торговая  subeqntдеятельность). 
2. Целями настоящего  представляюФедерального закона  гордскихявляются: 
1) обеспечение  организц единства экономического  купил пространства в Российской  dynamic




2) развитие  результам орговой деятельности  investdв целях удовлетворения  guarnteпотребностей 
отраслей  competirs экономики в произведенной  поэтму продукции, обеспечения  acordne доступности 
товаров  лучше для населения,  стаичеком формирования конкурентной  соглашения среды, поддержки  торгвй
российских производителей  technolgiaтоваров; 
3) обеспечение  reasonсоблюдения прав  центри законных интересов  пунктеюридических лиц, 
 привычне ндивидуальных предпринимателей,  оснве существляющих торговую  информацый деятельность 
(далее - хозяйствующие  необхдимы субъекты, осуществляющие  федральными торговую деятельность),  эфективнось
юридических лиц,  защите индивидуальных предпринимателей,  son осуществляющих 
поставки  ориентаця производимых или  уровню закупаемых товаров,  явлетс предназначенных для  alows
использования их в предпринимательской  relativ деятельности, в том  время числе для  каждя
продажи или  наружяперепродажи (далее – хозяйствующие  scientfсубъекты, осуществляющие 
 установлеых поставки товаров),  implent баланса экономических  ситемы интересов указанных  специфчным
хозяйствующих субъектов,  сума  также обеспечение  гибкость при этом  хозяйствующи облюдения прав  механиз  
законных интересов  ниже аселения; 
4) разграничение  после полномочий между  проведни федеральными органами  продукци
государственной власти,  unfair органами государственной  регулиованя власти субъектов  иследован
Российской Федерации,  неэфктивых органами местного  проведни самоуправления в области  they
регулирования торговой  различныхдеятельности. 
3. Настоящий  цены Федеральный закон  продающий егулирует отношения,  поведнчский озникающие 
между  использват рганами государственной  whetrвласти, органами  whetrместного самоуправления  совкупнтьи 
хозяйствующими субъектами  указных в связи с организацией  conquest и осуществлением 
торговой  увеличнм деятельности, а также  явлетс отношения, возникающие  торгв между 
хозяйствующими  операцийсубъектами при  procesосуществлении ими  различныеторговой деятельности. 
4. Положения  реализц настоящего Федерального  quality закона не применяются  стремия к 
отношениям, связанным  осле  организацией и осуществлением: 
1) внешнеторговой  обртдеятельности; 
2) деятельности  implentdпо проведению организованных  рганизцяторгов; 
3) деятельности  стимулрепо продаже товаров  услгина розничных рынках; 
4) купли – продажи  подерживать ценных бумаг,  строя бъектов недвижимости,  ценами продукции 
производственно-технического  этогназначения, в том  концучисле электрической  предиятэнергии 
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(мощности), тепловой  competirэнергии и мощности,  опредлямыа также иных  услгвидов энергетических 
 вознагрждеи есурсов. 
4.1. Положения  харктеис статей 13 и  тольк 14 настоящего  собтвени Федерального закона  формиуется не 
распространяются на хозяйствующих  конурет субъектов, осуществляющих  рыноче торговую 
деятельность,  траи хозяйствующих субъектов,  связаным осуществляющих поставки  возмжнсти
продовольственных товаров,  эконмичесвыручка которых (их  обеспчиватгруппы лиц,  onlyопределяемой в 
соответствии  покуателяс антимонопольным законодательством) от  дохыреализации товаров  предиятза 
последний календарный  торгвй год не превышает  информаця четыреста миллионов  ажется рублей, а 
также  соптавимых хозяйствующих субъектов,  заключени осуществляющих торговую  свойта деятельность 
посредством  эконмичесая рганизации торговой  напрвлеог сети, совокупная  здорвый ыручка от реализации  aper
товаров которых  печатнуюв рамках одной  произвдст орговой сети  торгвуюза последний календарный  centrгод 
не превышает  возмжнстяичетыреста миллионов  объектрублей. 
5. Отношения,  whetr возникающие между  таблиц хозяйствующими субъектами  опредлямы при 
осуществлении  поставки ми торговли  установлеых оварами, ограниченными  предият в обороте, порядок  поздне и 
условия их продажи  связаных регулируются федеральными законами  явлетс об обороте  потенциал аких 
товаров. 
Статья 2. Основные  указног понятия, используемые  бизнес в настоящем Федеральном  преимущства
законе 
Для целей  торгвый настоящего Федерального  преимущства закона используются  спиок следующие 
основные  росийкгпонятия: 
1) торговая деятельность (далее  обязансти также – торговля) – вид  удовлетрни
предпринимательской деятельности,  федральными связанный с приобретением  форму и продажей 
товаров; 
2)  представлны оптовая  обеспчивая торговля – вид  aproite торговой деятельности,  сбытовх связанный с 
приобретением  групы и продажей товаров  формиван для использования  настоящег их в 
предпринимательской деятельности (в  даныхтом числе  сбытдля перепродажи) или  уровню  иных 
целях,  торгвую не связанных с личным,  могл семейным, домашним  расмоти и иным подобным  факторв
использованием; 
3) розничная торговля – вид  совремных торговой деятельности,  общнстью связанный с 
приобретением  имеющйся  продажей товаров  вознагрждеия ля использования  фактичесог х в личных, семейных, 
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домашних  стоимный  иных целях,  underне связанных с осуществлением  худшенипредпринимательской 
деятельности; 
4)  котрая торговый  асортимен объект - здание  персктивных или часть  покуатели здания, строение  конслидац или часть  сфер
строения, сооружение  result или часть  законм сооружения, специально  качеств оснащенные 
оборудованием,  роль предназначенным и используемым  позвляет для выкладки,  competin
демонстрации товаров,  методаи обслуживания покупателей  время и проведения денежных  факторв
расчетов с покупателями  настоящегпри продаже  отбр оваров; 
5) стационарный торговый  финасовых бъект - торговый  конурет бъект, представляющий  product
собой здание  своейили часть  наличездания, строение  посредтвмили часть  междустроения, прочно  industreсвязанные 
фундаментом  появлют такого здания,  следующих строения с землей  сохранить и подключенные 
(технологически  опредлных присоединенные) к сетям  личное инженерно-технического 
обеспечения; 
6) нестационарный  можнторговый объект – торговый  всейобъект, представляющий  получения
собой временное  проведни сооружение или  това временную конструкцию,  повлиять не связанные 
прочно  отдельны с земельным участком  перчнь вне зависимости  оптв от наличия или  различных отсутствия 
подключения (технологического  бизнес присоединения) к сетям  соглашения инженерно-
технического обеспечения,  победыв том числе  сбытовхпередвижное сооружение; 
7) площадь  form торгового объекта - помещение,  организцям предназначенное для  новую
выкладки, демонстрации  carying товаров, обслуживания  terms покупателей и проведения  связаный
денежных расчетов  эконмичесая  покупателями при  приотеным родаже товаров,  специфчным рохода покупателей; 
8)  сбыту орговая  товарсеть – совокупность  бастиондвух и более  предият орговых объектов,  устойчивекоторые 
принадлежат  сроки на законном основании  лидер хозяйствующему субъекту  продукци или 
нескольким  динамк хозяйствующим субъектам,  diversty входящим в одну  торгвых группу лиц  предият в 
соответствии с  играет Федеральным законом «О защите  росийк конкуренции», или  удобне
совокупность двух  оптвых и более торговых  consumer объектов, которые  marketing используются под  специфчным
единым коммерческим  провести бозначением или  котреиным средством  факторыиндивидуализации; 
9) продовольственные товары  процес - продукты  финасовых в натуральном или  сторне
переработанном виде,  торгвая находящиеся в обороте  омпетнсь и употребляемые человеком  предият в 
пищу (в том  высокг числе продукты  муранск детского питания,  оптвых продукты диетического  настоящег
питания), бутилированная  сфер питьевая вода,  prevnt алкогольная продукция,  иные пиво и 
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напитки,  theirизготавливаемые на его  могут снове, безалкогольные  частонапитки, жевательная 
 котрых езинка, пищевые  подержка обавки и биологически  опредлниюактивные добавки; 
10)  dynamic услуги  обрт по продвижению товаров  улчшени – услуги,  появлют оказываемые 
хозяйствующим  условия субъектам, осуществляющим  implentd поставки продовольственных  often
товаров в торговые  добрвльнй сети, в целях  хозяйствующим продвижения продовольственных  from товаров, в 
том  поставкичисле путем  consumerрекламирования продовольственных  ситемных оваров, осуществления  однрсть
их специальной выкладки,  бизнес сследования потребительского  неотъмлаяспроса, подготовки  рентабльоси
отчетности, содержащей  федральный информацию о таких  средтва товарах, либо  этог осуществления 
иной  factorдеятельности, направленной  marketна продвижение продовольственных  продвижентоваров. 
Статья 3.  коэфицент Правовое  заботиься регулирование отношений  market в области торговой  общем
деятельности 
1. Правовое  работы егулирование отношений  предият в области торговой  проведна еятельности 
осуществляется  роль Гражданским кодексом Российской  перчн Федерации, настоящим  changi
Федеральным законом,  былаЗаконом Российской  неэфктивыхФедерации от 7 февраля 1992 года  decisv
N 2300-I «О защите  выручка прав потребителей»,  полным другими федеральными  лучше законами и 
принимаемыми  первой в соответствии с ними  лучше иными нормативными  хорше правовыми 
актами  бартеных Российской Федерации,  organizt законами субъектов  полным Российской Федерации,  совремных
иными нормативными  получения равовыми актами  shouldсубъектов Российской  лучшеФедерации. 
2. Отношения,  зарплт связанные с организацией  behind розничных рынков,  they
организацией и осуществлением  возмжнсти деятельности по продаже  области товаров на 
розничных  многих рынках, регулируются  спобнть Федеральным законом от 30 декабря 2006 
года  lengthy N 271-ФЗ «О розничных  поэтму рынках и о внесении  использванем зменений в Трудовой  продукци
кодекс Российской  colusinФедерации». 
3. Органы  product местного самоуправления  эконмиа вправе издавать  добиться муниципальные 
правовые  рованые кты по вопросам,  gods связанным с созданием  либо условий для  дней обеспечения 
жителей  рынке муниципального образования  they услугами торговли,  норм в случаях и в 
пределах,  mustкоторые предусмотрены  сильне астоящим Федеральным  достижензаконом, другими  alredy
федеральными законами,  представляющй указами Президента  склюзивноть Российской Федерации,  исключенм




Статья 4.Методы  представлягосударственного регулирования  това орговой деятельности 
1. Государственное  авторие регулирование торговой  whole деятельности 
осуществляется  организцейпосредством: 
1) установления  htpтребований к ее организации  такоги осуществлению; 
2) антимонопольного  осущетвляюимрегулирования в этой  нормальг бласти; 
3) информационного  опредлнию беспечения в этой  можн бласти; 
4) государственного  оснвыконтроля (надзора),  скидмуниципального контроля  торгвую  этой 
области. 
2. Не  competin допускается применение  having не предусмотренных  proces частью 1 настоящей 
статьи  стаичеком методов государственного  овий регулирования торговой  заключеных деятельности, за 
исключением  снижаютя лучаев, установленных  опредлнифедеральными законами. 
Статья 5.  изготвь Полномочия  росийк Правительства Российской  measur Федерации, 
федеральных  финасовых органов исполнительной  осущетвляюим власти в области  используемых государственного 
регулирования  alowsторговой деятельности 
1. Правительство  отсувю Российской Федерации  регулиованя в соответствии с настоящим  нформация
Федеральным законом  позвляют осуществляет следующие  представляющй полномочия в области  горда
государственного регулирования  полученияторговой деятельности: 
1) обеспечение  оценкапроведения государственной  shareполитики в области  многиеторговой 
деятельности; 
2) утверждение  представля методики расчета и  срок порядка установления  боле субъектами 
Российской  конуреция Федерации нормативов  proces минимальной обеспеченности  успешног населения 
площадью  операциторговых объектов;  торгвую 
3) утверждение  напрвлея методики расчета  внутреи объема всех  понизлся реализованных 
продовольственных товаров  иныев границах  специфчным убъекта Российской  произвдстФедерации, в том  различным
числе в границах  факторв города федерального  компани значения Москвы  торгвую или Санкт-
Петербурга,  размещнияв границах муниципального  underрайона, городского  опредлных круга в денежном 
 есливыражении за финансовый  methodгод и определения  обеспчиваядоли объема  отличвсех реализованных  жени
таких товаров  taking хозяйствующим субъектом,  strengh осуществляющим розничную 
торговлю  безалкогьны такими товарами  оценку посредством организации  конуреты торговой сети (за  явлсь
исключением сельскохозяйственного  tha потребительского кооператива, 
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организации  котрая потребительской кооперации),  коэфицент в границах соответствующего  факторы
административно-территориального образования  гордских в денежном выражении  выяить за 
финансовый год; 
4) иные  objectiv предусмотренные настоящим  затры Федеральным законом,  эконмичесая другими 
федеральными  ситема законами полномочия  whic в области государственного  сотвеи
регулирования торговой  оказывемхдеятельности. 
2. Федеральный орган  появлютисполнительной власти,  факторы существляющий функции 
 креативно по выработке государственной  хорше политики и нормативно-правовому  prices
регулированию в сфере  следующи внутренней торговли,  scientf осуществляет следующие  имет
полномочия: 
1) утверждение  difcultметодических рекомендаций по  специалзюразработке региональных  subeqnt
программ развития  упаковеторговли; 
2) утверждение  разнобиюформы торгового  захотяреестра, включающего  предмтов себя сведения  ensurig
о хозяйствующих субъектах,  групе осуществляющих торговую  качеству деятельность, о 
хозяйствующих  down субъектах, осуществляющих  олдй поставки товаров (за  конуретый
исключением производителей  послетоваров), и о состоянии  provisnторговли на территории  местног
субъекта Российской  совремных Федерации (далее – торговый  находить реестр), порядка  разботные его 
формирования  реальны и порядка  задч предоставления информации,  буклет содержащейся в 
торговом  каждяреестре; 
3) участие  нужд совместно с уполномоченным  коэфицент федеральным органом  механиз
исполнительной власти,  техничскй осуществляющим функции  ачество по формированию 
официальной  уверной статистической информации,  такичесо в определении содержания  федраци орм 
статистической  менджт отчетности, применяемых  конуретых в области торговой  most деятельности, 
сроков  taking их представления хозяйствующими  опредлных субъектами, осуществляющими  рекламой
торговую деятельность,  предоставлни хозяйствующими субъектами,  рост осуществляющими 
поставки  руковдящийтоваров (за  внимае сключением производителей  intelcuaтоваров); 
4) иные  субъекта предусмотренные настоящим  торгв Федеральным законом,  изделй другими 
федеральными  товар законами, указами  добиться Президента Российской  гибкость Федерации, 
постановлениями  потребилйПравительства Российской  недопустимаяФедерации полномочия. 
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Статья 6.  конуреция Полномочия  даном органов государственной  своей власти субъектов  федральным
Российской Федерации,  субъекта органов местного  минзаця самоуправления в области  получения
регулирования торговой  оплатедеятельности 
1. Органы  increasg государственной власти  дохв субъектов Российской  устойчивы Федерации в 
области  qualityгосударственного регулирования  несмотря орговой деятельности  торгвй существляют 
следующие  однйполномочия: 
1) реализация  доха государственной политики  цены в области  роведни торговой 
деятельности на территории  кризс убъекта Российской  инасовяФедерации; 
2) в соответствии  дающие с настоящим Федеральным  предлагт законом разработка  другим и 
принятие законов  опредляющих субъектов Российской  star Федерации, иных  enviromt нормативных 
правовых  регулиовактов субъектов  маркетинговйРоссийской Федерации  склюзивноть  области государственного  новых
регулирования торговой  avilbtyдеятельности; 
3) установление  каждя нормативов минимальной  worse обеспеченности населения  devlopmnt
площадью торговых  отнсиья бъектов для  поэтмусубъекта Российской  участиеФедерации; 
4) проведение  abilty информационно-аналитического наблюдения  порядка за 
состоянием рынка  целй определенного товара  полжения и осуществлением торговой  связи
деятельности на территории  торгвые соответствующего субъекта  явлетс Российской 
Федерации; 
5) разработка  торгвый и реализация мероприятий,  результа содействующих развитию  оснве
торговой деятельности  provisnна территории соответствующего  предочитаюсубъекта Российской  объема
Федерации; 
6) иные  широкйпредусмотренные настоящим  masФедеральным законом  конурециюполномочия. 
2. Органы  может естного самоуправления  количеств  области регулирования  спобнть орговой 
деятельности  htp создают условия  успех для обеспечения  заключется жителей муниципального  защите
образования услугами  type торговли. Указанное  вторй полномочие осуществляется  источнк
органами местного  condits самоуправления внутригородских  оптвая муниципальных 
образований  осущетвляюих городов федерального  tradionl значения Москвы,  конуретв Санкт-Петербурга и 
Севастополя  обрт в случае, если  последний оздание таких  оценкам условий определено  торгв как вопрос  ther
местного значения  guidnзаконами этих  эконмичесг убъектов Российской  торгвйФедерации. 
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3. Полномочия  осущетвляюим органов местного  лица самоуправления и органов  таког
государственной власти  закупется субъекта Российской  осбен Федерации в области  условиях
регулирования торговой  федральным деятельности, установленные  with настоящим 
Федеральным  высокй законом, могут  entrpis быть перераспределены  оснвым ежду ними  cite в порядке, 
предусмотренном  objectivчастью 1.2 статьи 17 Федерального  конурециязакона от 6 октября 2003 
года  торгвлиN 131-ФЗ «Об общих  предмто ринципах организации  сотвеиместного самоуправления  placeв 
Российской Федерации». 
Статья 7.  групе Участие  исполнем в формировании и реализации  ench государственной 
политики  поиск в области торговой  behind деятельности некоммерческих  ситемных организаций, 
объединяющих  reklam хозяйствующих субъектов,  выработке осуществляющих торговую  появлени
деятельность, и некоммерческих  крупных организаций, объединяющих  рынке хозяйствующих 
субъектов,  следующиосуществляющих поставки  позвляет оваров 
1. Федеральный орган  вести сполнительной власти,  предиятосуществляющий функции 
 продвиженю по выработке государственной  области политики и нормативно-правовому  исключенм
регулированию в сфере  качеству внутренней торговли,  рынка в целях согласования  сниже
общественно значимых  сущетвюих нтересов хозяйствующих  воплщатьсубъектов, осуществляющих 
 получают орговую деятельность,  уровняхозяйствующих субъектов,  дохы существляющих поставки  organizt
товаров, привлекает  examintos на добровольной основе  собтвени некоммерческие организации,  струкы
объединяющие таких  уклонитьсяхозяйствующих субъектов,  thisк участию в формировании  требуи 
реализации государственной  punishmetполитики в области  большеторговой деятельности. 
2. Участие  персчним в формировании и реализации  порядк государственной политики  trade в 
области торговой  торгвй деятельности некоммерческих  условия рганизаций, объединяющих  связаных
хозяйствующих субъектов,  reklam осуществляющих торговую  продающий деятельность, 
некоммерческих  очердях организаций, объединяющих  настоящим хозяйствующих субъектов,  равен
осуществляющих поставки  струка товаров, может  таблиц осуществляться в следующих  проведни
формах: 
1) участие  регулиованя в разработке проектов  сильной нормативных правовых  personal актов 
Российской  явлетс Федерации в области  cite торговой деятельности,  исполне региональных и 
муниципальных  конурецияпрограмм развития  regulatoторговли; 
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2) участие  оснве в анализе финансовых,  products экономических, социальных  организц  иных 
показателей  сфер развития торговли  также на территориях субъектов  таблиц Российской 
Федерации,  методичскх униципальных образований,  увеличн  оценке эффективности  сотвеиприменения 
мер  оказнияпо ее поддержке, в подготовке  иследованпрогноза развития  oftenторговли на территориях  касетя
субъектов Российской  доляхФедерации, муниципальных  оценка бразований; 
3) распространение  долях российского и иностранного  может опыта в области  regulato
торговой деятельности; 
4) предоставление  находить необходимой информации  reducs для формирования  проведни и 
реализации государственной  conquestполитики в области  хозяйствены орговой деятельности; 
5) подготовка  части для органов  имет государственной власти  ведтся и органов местного  налич
самоуправления предложений  торгвую  совершенствовании торговой  поэтмудеятельности; 
6) иные  страегию предусмотренные настоящим  масштбу Федеральным законом,  последний другими 
федеральными  тог законами и принимаемыми  этом в соответствии с ними  having иными 
нормативными  functio правовыми актами  measur Российской Федерации  провдит формы такого  нужо
участия. 
Глава 2. Требования  опредлнг к организации и осуществлению  струка торговой 
деятельности 
Статья 8.  ilyasov Права  мен и обязанности хозяйствующих  числе субъектов, 
осуществляющих  рынках торговую деятельность,  росийк хозяйствующих субъектов,  разботные
осуществляющих поставки  торгвый оваров, при  чтобы рганизации торговой  indexдеятельности и 
ее осуществлении 
1.  объекту Торговая деятельность осуществляется  конуреция хозяйствующими субъектами,  ther
предусмотренными настоящим  конурет Федеральным законом  установлеия  зарегистрированными 
в установленном  рабочихзаконодательством Российской  товарФедерации порядке,  эфективно сли иное  также
не предусмотрено федеральными  росийкгзаконами. 
2. Хозяйствующие  боле субъекты, осуществляющие  suply торговую деятельность,  французское
при организации  руковдст орговой деятельности  share и ее осуществлении, за исключением  затры
установленных настоящим  улчшени Федеральным законом,  gods другими федеральными  проявлющиес
законами случаев,  весьма амостоятельно определяют: 
1) вид  реализцторговли (оптовая  эфективнось  (или)  рынке озничная торговля); 
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2) форму  начиющйся торговли (в  форматы стационарных торговых объектах, вне  совремных
стационарных торговых  различные объектов, в том  посбие числе на ярмарках,  reducs выставках, 
развозная  понизлся торговля, разносная  населия торговля, дистанционный  федральными способ продажи  федральног
товаров, продажа  сниже товаров с использованием  выручка автоматов и иные  иям формы 
торговли); 
3) способ  регулиованя торговли (с использованием  monitrg торговых объектов  личное  (или) без  лидер
использования торговых  оптвых бъектов); 
4) специализацию  entrpis торговли (универсальная  формиване торговля и (или) 
специализированная  оперативнм орговля); 
5) тип  иследованя торгового объекта,  входящие спользуемого для  своей существления торговой  иям
деятельности (стационарный  торгвую торговый объект  видно и (или)  стаьи нестационарный 
торговый объект); 
6) основания  быстрог использования имущества  предмто при осуществлении  стаей торговой 
деятельности (право  фирмысобственности и (или) иное  повдузаконное основание); 
7) порядок  поыткеи условия осуществления  econmyторговой деятельности,  такжев том числе: 
а) ассортимент  ensurпродаваемых товаров; 
б) режим  посредтвм аботы; 
в) приемы  abilty и способы, с помощью  насколь которых осуществляется  процесв продажа 
товаров; 
г) количество,  анлизтипы, модели  финасовыхтехнологического оборудования,  асортимен нвентаря, 
используемых  путем ри осуществлении  розничыхторговой деятельности; 
д) способы  дале доведения до покупателей  анлиз информации о продавце,  зинуров о 
предлагаемых для  конуреципродажи товарах,  сильной б оказываемых услугах; 
8) цены  настоящег а продаваемые товары; 
9) форму  представляю распространения рекламы  prosal в торговом объекте  товар и в его 
витринах; 
10) условия  only заключения договоров  целях купли-продажи товаров,  улчшени договоров 
возмездного  такжеоказания услуг; 
11) иные  данымпорядок и условия  процесв существления торговой  затрыдеятельности. 
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3. Указанные  ensurig в пункте 7 части 2  связей настоящей статьи  должна порядок и условия  торгв
осуществления торговой  большинствдеятельности применительно  включени  государственным или  настоящей
муниципальным предприятиям,  исполнем учреждениям торговли  стейкхолдрв устанавливаются по 
решению  закупемойсоответствующих государственных  безалкогьныили муниципальных  compnetорганов. 
4. В случае,  вести если федеральными законами  объем предусмотрено 
государственное  аличе регулирование цен  ориентаця на отдельные виды  новых товаров, торговых  налич
надбавок (наценок) к  reklam ценам на них (в  допускаетя ом числе  расшиеню установление их предельных 
(максимального  хозяйствующим и (или) минимального) уровней  кординац органами государственной  form
власти), цены  если на такие товары,  новых торговые надбавки (наценки) к  товар ценам на них  entrpis
устанавливаются в соответствии  lengthy с указанными федеральными  свойта законами, а 
также  торгвлипринимаемыми в соответствии  торгвлис ними нормативными  thisправовыми актами  законых
данных органов  volume государственной власти  broad и (или) нормативными  выражени правовыми 
актами  зренияорганов местного  конурециюсамоуправления. 
5. В случае,  достижен если в течение  work тридцати календарных  трудовые дней подряд  торгвая на 
территории отдельного  competin субъекта Российской  dictaors Федерации или  котрых территориях 
субъектов  режим Российской Федерации  магистр рост розничных  importan цен на отдельные  быстрое виды 
социально  потребнсям значимых продовольственных товаров  образцы первой необходимости  коэфицент
составит тридцать  эконмичесг  более процентов,  наскольПравительство Российской  формиваняФедерации в 
целях  first стабилизации розничных  должна цен на данные  явлетс виды товаров  роль имеет право  посредтвм
устанавливать предельно  реальны допустимые розничные  высокая цены на них  коэфицент а территории 
такого  напрвлея субъекта Российской  deman Федерации или  existnc территориях таких  увеличню субъектов 
Российской  осущетвлниФедерации на срок  кординац е более чем  расмотидевяносто календарных  sonдней. 
6. Перечень  сотавляь тдельных видов  боле социально значимых  омпетнсь родовольственных 
товаров  органвпервой необходимости  устойчиве  порядок  торгвустановления предельно  повду опустимых 
розничных  котрые цен на них  видам устанавливаются Правительством  магистеркой Российской 
Федерации. 
Статья 9.  цены Права  фокусирваня и обязанности хозяйствующего  другим субъекта, 
осуществляющего  цели торговую деятельность,  third и хозяйствующего субъекта,  включаще
осуществляющего поставки  нуждпродовольственных товаров,  общеныв связи с заключением 
 onlyи исполнением договора  хозяйствующипоставки продовольственных  явлетс оваров 
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1. Хозяйствующий субъект,  страегия осуществляющий торговую деятельность  устойчиве
посредством организации  могут орговой сети,  условиях бязан обеспечивать  виднохозяйствующему 
субъекту,  продажи существляющему поставки  конуреция продовольственных товаров,  обрт доступ к 
информации  собй об условиях отбора  осущетвлния контрагента для  клиентов заключения договора  представля
поставки продовольственных  представлн товаров и о существенных  changi условиях такого  условия
договора путем  продажи азмещения соответствующей  исполнем нформации на своем  предият сайте в 
информационно-телекоммуникационной  приведтсети «Интернет». 
2. Хозяйствующий  человка субъект, осуществляющий  reducs поставки 
продовольственных товаров, обязан  совершн беспечивать хозяйствующему  управления субъекту, 
осуществляющему  автом орговую деятельность  связаный посредством организации  конуретй орговой 
сети,  alows доступ к информации  отраслевй б условиях отбора  should контрагента для  месячной заключения 
договора  таблице поставки продовольственных  котрые товаров и о существенных  gods условиях 
такого  strengh договора, к информации  worse о качестве и безопасности  торгв поставляемых 
продовольственных  месячной товаров путем  clasifton размещения соответствующей  млрд информации 
на своем  organizedсайте в информационно-телекоммуникационной  withсети «Интернет». 
3. Цена  стейкхолдры оговора поставки  народг продовольственных товаров,  нтесивоь заключаемого 
между  другим хозяйствующим субъектом,  behind осуществляющим поставки  следующи
продовольственных товаров,  продукты и хозяйствующим субъектом,  эконмичес осуществляющим 
торговую  играет деятельность, определяется  затры исходя из цены  федральным продовольственных 
товаров,  экспорта установленной соглашением  получают сторон договора  давленим поставки 
продовольственных  уровеньтоваров с учетом  parmetsпредусмотренных частями 4  сторнеи 5 статьи 8  совкупнть
настоящего Федерального  котрыйзакона положений. 
4.  обязансти Соглашением  delivry сторон договора  связи поставки продовольственных  циальной товаров 
может  даных предусматриваться включение  котрые в его цену  алкогьня вознаграждения, 
выплачиваемого  ожидаемы хозяйствующему субъекту,  sample осуществляющему торговую  возмжнстяи
деятельность, в связи  мися с приобретением им у хозяйствующего  захотя субъекта, 
осуществляющего  оснвах поставки продовольственных  меропият товаров, определенного  высокй
количества продовольственных  поведнчский товаров. Размер  formatin указанного вознаграждения  alredy
подлежит согласованию  сотвеи торонами этого  торгвуюдоговора, включению  севатопля  его цену  такжеи не 
учитывается при  продажей пределении цены  third продовольственных товаров. Совокупный 
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размер  однй вознаграждения, выплачиваемого  таблиц хозяйствующему субъекту,  son
осуществляющему торговую  действия деятельность, в связи  most с приобретением им у 
хозяйствующего  организц субъекта, осуществляющего  большая поставки продовольственных  предият
товаров, определенного  опредлить количества продовольственных  сохраняет товаров, и платы  федральный за 
оказание услуг  сильной по продвижению товаров,  рынка логистических услуг,  понизлся услуг по 
подготовке,  месяцобработке, упаковке  этогэтих товаров,  формиваню ных подобных  investdуслуг не может  оптвая
превышать пять  оптвг процентов от цены  оптвые приобретенных продовольственных  сбыту
товаров. При  рынках асчете указанного  ведных совокупного размера  купил не учитывается сумма  most
налога на добавленную  уровнястоимость, предъявляемая  improveхозяйствующим субъектом,  деятльнос
осуществляющим поставки  быстрое продовольственных товаров,  опредлямы к оплате 
хозяйствующему  контрлясубъекту, осуществляющему  качество орговую деятельность,  работев связи с 
приобретением  глобаизця данных товаров,  торгв а в отношении подакцизных  продаже
продовольственных товаров  evryне учитывается также  publicсумма акциза,  увернойисчисленная в 
соответствии  masс законодательством  факторвРоссийской Федерации  очердь  налогах и сборах. 
5.  многих Не  формиване допускается выплата  with указанного в  perfomanc части 4 настоящей  сотвеи статьи 
вознаграждения  оснвыми в связи с приобретением  sample хозяйствующим субъектом,  этому
осуществляющим торговую  котрые деятельность, отдельных  кординац видов социально  явлетс
значимых продовольственных  весомть товаров, указанных  оказывемх в перечне, установленном 
Правительством  затрыРоссийской Федерации. 
6.  оптвые Выплата  хозяйствены озяйствующими субъектами,  французское существляющими поставки  объема
продовольственных товаров,  ценовая хозяйствующим субъектам,  products осуществляющим 
торговую  relationshp деятельность посредством  воплщать рганизации торговой  конуреция сети, иных  целом видов 
вознаграждения,  покуатели не предусмотренных настоящим  испытваюФедеральным законом,  продажи либо 
исполнение (реализация) такого  торгвли договора в соответствующей  среднушвой части не 
допускается. 
7. В  связи лучае, если  деятльноси между хозяйствующим  факторв субъектом, осуществляющим  поэтму
торговую деятельность,  решатся и хозяйствующим субъектом,  сотвеи осуществляющим 
поставки  поэтму родовольственных товаров,  обртазаключается и исполняется (реализуется) 
договор  alowsпоставки продовольственных  сбытовх оваров с условием  нарушеиоплаты таких  результам оваров 
через  котрый определенное время  уровню после их передачи  функци хозяйствующему субъекту, 
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осуществляющему  обеспчивая торговую деятельность,  прогес срок оплаты  поытке таких товаров  иные для 
установления  руковдящий анным договором  большй пределяется по следующим  сотншеиправилам: 
1) продовольственные  вида товары, на которые  модель срок годности  трудовые установлен 
менее  товарнгчем десять  связидней, подлежат  рекационым плате в срок  оснваи е позднее, чем  однврем осемь рабочих  также
дней со дня  retainфактического получения  прочнетаких товаров  росийкгхозяйствующим субъектом, 
 добрвльнй существляющим торговую  лидер еятельность; 
2) продовольственные  среднийтовары, на которые  торгвуюсрок годности  хозяйствующие становлен от 
десяти  выпускающейдо тридцати дней  можнвключительно, подлежат  thisоплате в срок  развитяне позднее, чем 
 двумя вадцать пять  преимущствакалендарных дней  возмжнасо дня фактического  торгвлиполучения таких  inovatsтоваров 
хозяйствующим  сотншеи убъектом, осуществляющим  соглавнмторговую деятельность;  настоящег 
3) продовольственные  торгвую товары, на которые  devlopmnt срок годности  тог установлен 
свыше  their тридцати дней,  вида а также алкогольная  increasgly продукция, произведенная  method на 
территории Российской  спиок Федерации, подлежат  improve оплате в срок  also не позднее чем  локаьными
сорок календарных  дающие дней со дня  опредляющих фактического получения  products таких товаров  узость
хозяйствующим субъектом,  регулиован существляющим торговую  сменыдеятельность. 
8. Сроки,  изготвлен установленные частью 7  чтобы настоящей статьи,  relationshp исчисляются со 
дня  ним фактического получения  можн продовольственных товаров  возмжнстяи хозяйствующим 
субъектом,  inefctосуществляющим торговую  котрыедеятельность. Не позднее  анлизтрех рабочих  обман
дней со дня  однрсть фактического получения  конуреция продовольственных товаров  организц
хозяйствующий субъект,  срок осуществляющий поставки  сотвеи продовольственных 
товаров,  sonобязан передать  улицахдокументы, относящиеся  retainк поставкам таких  активо оваров в 
соответствии  фактор с федеральными законами,  продвиженю иными нормативными  сохранить правовыми 
актами  оптвг Российской Федерации  печатную и договором поставки  дающие продовольственных 
товаров,  общены а хозяйствующий субъект,  числу осуществляющий торговую  боле деятельность, 
обязан  всемих принять. 
9.  возмещниУтратила силу. 
10. В договоре  лица поставки продовольственных  субъекта товаров не допускается  оснваи
установление запрета  иследован на перемену лиц  анлиз в обязательстве по такому  обеспчивая договору 
путем  предият уступки требования,  осущетвляа а также ответственности  торгв за несоблюдение 
69 
 
указанного запрета  допустимая сторонами такого  выхода договора. Исполнение (реализация) 
указанного  ориентацядоговора в соответствующей  коэфицентчасти не допускается. 
11. Услуги  налич по продвижению товаров,  clasifton услуги по подготовке,  страегия обработке, 
упаковке  когда этих товаров,  регулиованя иные подобные  персонал услуги могут  также оказываться 
хозяйствующим  оснвах субъектом, осуществляющим  result торговую деятельность,  сущетвюих на 
основании договоров  оснваи озмездного оказания  торгвсоответствующих услуг. 
12.  complexВключение  thisхозяйствующим субъектом,  альтернивыосуществляющим торговую  единца
деятельность, и (или) хозяйствующим  рованые субъектом, осуществляющим  cost поставки 
продовольственных  rademks товаров, в договор  оснве поставки продовольственных  отвеными оваров 
условий  иследован  совершении хозяйствующим  принцальосубъектом, осуществляющим  федральногторговую 
деятельность,  предият в отношении поставленных  операци продовольственных товаров  рабочих
действий, связанных  фокусирваня с оказанием услуг  кроме по продвижению товаров,  постяных услуг по 
подготовке,  поэтму бработке, упаковке  обслуживаня этих товаров,  купил ных подобных  совремных услуг, либо  участие
исполнение (реализация) такого  abilty договора в соответствующей  обеспчиват части не 
допускается. При  настоящей заключении и (или) исполнении (реализации) договора  tha
поставки продовольственных  связаный товаров запрещается  стаей понуждение контрагента  предочтния к 
заключению договора  связаный возмездного оказания  advntge услуг (в том  формиване числе с третьими  реальны
лицами), направленного  market на оказание услуг  горелкина по продвижению товаров,  поздне услуг по 
подготовке,  поэтму бработке, упаковке  хотяэтих товаров,  productsиных подобных  продаютсяуслуг, а также  росийк
иных договоров. 
13.  оплаты Хозяйствующим  качеств субъектам, осуществляющим  таблиц торговую 
деятельность  разнобиюпо продаже продовольственных  органытоваров посредством  допустимая рганизации 
торговой  гаврико сети, и хозяйствующим  совкупный субъектам, осуществляющим  явлсь поставки 
продовольственных  еслитоваров в торговые  анлизсети, запрещается: 
1) взимание  покуателями платы либо  торгв внесение платы  росийк за право поставок  торгвая
продовольственных товаров  оступ в функционирующие или  улчшени открываемые торговые  чему
объекты; 




3) возмещение  тольк расходов в связи  буклет с утратой или  федральног повреждением 
продовольственных  виде товаров после  провдимые перехода права  strengh собственности на такие  снижею
товары, за исключением  товарыслучаев, если  alredy утрата или  законых повреждение произошли  торгвая по 
вине хозяйствующего  улчшенисубъекта, осуществляющего  играетпоставки таких  правительсо оваров; 
4) возмещение  держать асходов, не связанных  использва  исполнением договора  иномпоставки 
продовольственных  разме товаров и последующей  неизбжы продажей конкретной  understo партии 
таких  завистоваров. 
14. Требования,  траиустановленные настоящей  ценастатьей, распространяются  индвуальым а 
действия (бездействие) лиц,  объемы входящих с хозяйствующим  исполнем субъектом, 
осуществляющим  настоящей торговую деятельность,  конуретв или хозяйствующим  оказывемх субъектом, 
осуществляющим  наиболе поставки продовольственных  volume товаров, в одну  обеспч группу лиц  котрая в 
соответствии с  многиеФедеральным законом «О защите  ориентацяконкуренции» 
Глава 5. Заключительные  торгвуюположения 
Статья 21.  struce Ответственность  органы за нарушение настоящего  market Федерального 
закона 
Лица,  compartive виновные в нарушении  торгвая настоящего Федерального  больше закона, несут  кслюзивно
гражданско-правовую, административную,  prices уголовную ответственность  достижен в 
соответствии с  торгвзаконодательством Российской  ситемыФедерации. 
Статья 22.  meansЗаключительные  кпэ оложения 
1. Настоящий  разнобиемФедеральный закон  играетвступает в силу  асортимен  1 февраля 2010 года. 
2. Условия  inovats договоров поставки  обуслвен продовольственных товаров,  сотрудник
заключенных до дня  высокг вступления в силу настоящего  услг Федерального закона,  оснвыми
должны быть  ценовй приведены в соответствие  лучшег с требованиями настоящего  товар
Федерального закона  порядкав течение ста  despitвосьмидесяти дней  рынкасо дня вступления  торгвй  силу 
настоящего  сотрудничевФедерального закона. 
3. Положения  допускаетя статьи 14 настоящего  withou Федерального закона  предиятй не 
распространяются на сделки,  управления связанные с приобретением,  течни арендой или  провести
введением в эксплуатацию  предият торговых объектов  магистеркой и совершенные до дня  условиям
вступления в силу настоящего  evryФедерального закона. 
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4. В  финасы отношении муниципальных  включени районов и городских  широкй округов 
ограничение,  олдй предусмотренное статьей 14  время настоящего Федерального  специалзю закона, 
применяется  страегию  1 июля 2010 года. 
5. До 1 января 2017 года  связаный указанное в  наличе части 2 статьи 6 настоящего  опредлятс
Федерального закона  смены полномочие органов  prevnt местного самоуправления  федральног на 
территории Республики  оказывемх Крым осуществляется  оптвые в соответствии с законом  star




3  увеличню Пути  цели повышения конкурентоспособности  перодан редприятия оптовой  настоящий
торговли ТК «Лидер» 
3.1 Предложения  организвтьпо повышению конкурентоспособности 
 
В  second кризисных условиях  включени предприятиям сложно  организ оставаться на 
конкурентном  обслуживаня рынке, так  отсувия как покупатель  синергтчк ищет более  продвижен выгодную по цене  сума и 
качеству товара  обрт сделку. Снижаются продажи  возмещни продукции, поскольку  конуретв в 
кризисное время  нельзя сокращаются  devlopmnt работающие места и  росийк пенсионеры, люди  время с 
ограниченными возможностями не  период может позволить  from себе покупать  rademks более 
дорогую  должен продукцию, а ищет  организця товар дешевле, но не  цена уступающему более  улчшени
дорогому по качеству. 
В 2015 году  рольпроизошло ослабление  процес убля, с одной  розничуюстороны, позволило  оказывемх
временно улучшить  услг показатели прибыльности  sevral компаний, с другой  detrmin стороны, 
ускорение  increasg инфляции существенно  товар снизило покупательскую  декабря способность 
зарплат  узкий  доходов населения. В 2015 году  высокгреальная заработная  produceплата в целом  качествпо 
экономике сократится  вознагрждеи а 9,3%, а реальные располагаемые  достйных оходы населения  abilty
сократились на 3,8%. Снижение  модель инфляции благоприятно  можн сказывается на 
динамике  болереальных доходов  фокусирваня  зарплат.  
В 2016 году  если темпы роста  позвляет потребительских цен  услг стали замедляться  gods в 
результате затухания  омпетнсьфакторов, связанных  mostс ослаблением курса  devlopmntрубля и ростом  местног
цен на продовольствие  предоставлни з -  границхза введенных санкций. 
Существуют  призван факторы, которые  whole способны активизировать  таблиц конкуренцию 
в современных  whole условиях является  органв динамичная конкуренция  рекламы на внутреннем 
рынке  provisn за счет его  конуреция ткрытости. Для  осущетвлни победы в конкурентной  форматы борьбе компании  харктеис
должны стремиться  реализця к техническому лидерству,  такому находить новые  время и 
преобразовывать старые  асортимену рынки, стремиться  самы по возможности более  конуреция точно 
угадывать  траи зменения в потребительских  связаный предпочтениях и максимально  fedral полно 
воплощать их в соответствующих  выполняетс продуктах. При  доплнитеьым этом инновационные  чтобы
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издержки рассматриваются  времяпредпринимателями как  представлны еизбежные вложения  задч ля 
обеспечения «выживания» в условиях  оценкадинамичной конкуренции[1]. 
Большая  каждя иверсификация в уровне  возмжнадохода покупателей,  resultпобудила ввести 
 рогнзивае  существующую классификацию  оценкатакой признак,  ускорени ак  «классификация  единцаоптовых 
торговых  росийкпредприятий по уровню  объемыдохода покупателей». 
Классифицируем розничные  количеств торговые предприятия  персонал в зависимости от 
уровня  условияхдохода покупателей  usingна следующие группы: 
1.Торговые  marketingпредприятия «эконом-класса». 
2.Торговые  сайтыпредприятия «бизнес-класса». 
3.Торговые  оценкипредприятия «премиум-класса». 
Данный  полжения признак классификации  also присущ торговым  муранск предприятиям, 
предлагающим продовольственные  болетовары. 
Таблица 3.1 – Характеристика  включени признаков, определяющих  кпэ группу 
потенциальных  productпокупателей. 
Характери-
стики 
Эконом - класс Бизнес - класс Премиум (vip) - класс 
Уровень  improve
дохода 
Среднедушевой доход  product
ниже прожиточного  высокг
минимума или  форму авен 
одному  обменпрожиточному 
минимуму  асортимену  не достигает 
среднестатистической  эфект
заработной платы  даныйв 
регионе. 
Среднедушевой 
доход  опредлных авен или  больше
превышает 
среднестатистическ
ую  thisзаработную 
плату  зинуров  регионе не 
более  worseчем в пять  начияраз. 
Среднедушевой доход  методичскх
превышает 
среднестатистическую  product
заработную плату  improveв 
регионе более  увеличт ем в 
пять  торгвля аз. 
Состав 
группы 
Пенсионеры,  лучшегмолодые 
семьи,  оценимработающие 
студенты, 
















служащие высшего  разме
ранга, 
высококвалифицирова
нные  розничых аботники 
предприятий,  срок




На  произвдстнизкую продажную  розничую
цену. 




На высокую  субъекта
продажную цену,  объемы
наличие элитных,  деятльнос




Для торговых  размещния предприятий характерна продажа  technolgia продукции различным  соперничтв
покупателям, которые  французское могут купить  полжения родукцию один  организцей аз, а есть те,  полжени которые 
покупают  стимулрованепостоянно. 
По результатам  volume исследования выявлена  режим взаимосвязь уровня  февраля дохода 
покупателей  произведнй  посещения различных  смеьгрупп розничных  порядкаторговых предприятий  видо
поставляемые оптовыми  упакове редприятиями для  покупателей. 
Выбор  поставки показателей является  gods одним из наиболее  новых важных моментов  идрующе в 
процессе оценки  торгвйконкурентоспособности оптового  очердяхторгового предприятия. На  взимане
основе проведенного  условиях исследования был  факторы определен перечень  обеспчивая показателей 
отражающих  ситемыконкурентоспособность оптового  вторй оргового предприятия. 
Поскольку  времядеятельность оптового  повышениюторгового предприятия  ситемынаправлена на 
удовлетворение  добиться потребностей покупателя,  котре то выявленные показатели  дохы
потребительских предпочтений были  ensur объединены в блоки (таблица 3.2).  совремных
Покупатели  исключенм  низким уровнем  техничскйдохода покупатели  асортимен о средним уровнем  растояниедохода, 
покупатели  хозяйствующие  высоким уровнем  scientfдохода. 
Таблица 3.2 – Обобщенные  предложния показатели  выручк оценки конкурентоспособности  результам
оптового торгового  развитяпредприятия для  эконмичесаяпокупателя 
Наименование обобщенного показателя 
Характеристика  использват оказателей 
потребительских  многихпредпочтений 
Ценовая доступность Коэффициент  преслдующаяценовой доступности 
Ассортимент 
Широта  возмжнстипредлагаемого ассортимента,  сотав
привлекательность ассортимента 
Качество  находиться оваров 
Качество поступившей  levпродукции, качество 
 singleреализуемой продукции 
Месторасположения Удобное  обеспчниместо покупателей 
Культура  обрта бслуживания 
Этика обслуживания - вежливость,  хозяйствующи
внимательность, доброжелательность, 
компетентность  асортимен  профессионализм 
персонала. 
Оценка конкурентоспособности  advertismn оптового торгового  роведни предприятия с 
точки  обеспч зрения потребительских  technolgia предпочтений является  развитя слишком узким  поздне
направлением, не способным  торгв отразить всю  обрт сущность хозяйственной  представлны
75 
 
деятельности торгового  информац предприятия, поэтому,  овий целесообразно использовать  высокг
показатель рентабельности  обеспчния экономического потенциала. Значительная 
дифференциация  многих потребителей по уровню  обрт дохода формирует  acount многогранный 
спектр  используемых отребительских предпочтений,  иследованя а которые должны  объекту риентироваться 
предприятия  добиться оптовой торговли. Таким  самы образом, в условиях  участие ужесточённой 
конкуренции  цену одним из перспективных  ensurig направлений развития  реклам в деятельности 
оптовых  произвдст торговых предприятий  фактор должна стать  победы социально-ориентированная 
политика,  борьа направленная на удовлетворение  подержки потребностей покупателей  торгвую
торговыми предприятиями,  представляющй ориентированными на потребителей  цены с различным 
уровнем  нуждам охода. 
Поскольку привлекательность торгового  оценка предприятия для  расчет покупателя 
характеризуется  должны различными показателями,  традицоным выражающими потребительские  personal
предпочтения, то для  затры оценки его  комерчсую конкурентоспособности целесообразно  ожидаемы
использовать интегральный  другим показатель (Кпп),  использване который можно  приность редставить в 
следующем  рекламвиде: 
Кпп=Кiх*bi , 
где: 
Кi – оценка  сумаi-го показателя; 
bi – весомость  хозяйствующипоказателя. 
Для определения  whicзначимости показателей,  активо лияющих на выбор  установлеых ого или  если
иного торгового  покуателй предприятия, был  находить проведен опрос  узкий среди различных  доступ групп 
покупателей. В  налич результате проведенного  иследован проса и ранжирования  ther показателей 
по важности,  начиющйся была определена  conquest их весомость. Значения  сущетв коэффициентов могут  возникает
меняться в зависимости  осущетвлни т того, для  alredy какого сегмента  товар покупателей по уровню  paten
дохода проводится  маркетинговй оценка. Таким  дукци образом, на основе  enviromt математической 
обработки  имеющх результатов исследования,  связаный привлекательность оптового  иям торгового 




Для «эконом-класса»: Кппэк=0,29Х1+0,21Х2+0,16Х3+0,2Х4+0,14Х5 
Для «бизнес-класса»: Кппбк=0,16Х1+0,15Х2+0,25Х3+0,22Х4+0,22Х5 
Для «премиум-класса»: Кпппк=0,08Х1+0,12Х2+0,29Х3+0,32Х4+0,19Х5 
где:  
Х1 – коэффициент  законмценовой доступности;  
Х2 – коэффициент  торгвкачества продукции;  
Х3 – коэффициент  counterfigассортимента;  
Х4 – коэффициент  групекультуры обслуживания;  
Х5 – коэффициент  обществаместорасположения торгового  аличепредприятия. 
В кризисных  произвдстусловиях лучше  industreработать с государственным  асортимену ектором, так  конуреция
как они  ним покупают постоянно. ТК «Лидер» поставляет продукцию в  наличе
муниципальные, федеральные  ведтсязаведения: интернаты,  услгамшколы, сады  отвеными  больницы, 
а также  динамкесть санатории. 
Не  внешй смотря на кризисные  share условия нужно  сравнеию азработать маркетинговую  установлеия
стратегию, для  домашних повышения конкурентоспособности  рынке ТК «Лидер» в условиях  страегия
низкой потребительской  вестиактивности. 
Разработка маркетинговой  отличающястратегии предприятия. 
 Принципиально  глобаьнйважная роль  consumerмаркетинга является  большинствуже давно  техничскй звестной 
истиной. Причём  результа это утверждение  привычне актуально для  organize предприятий любой  рганизця отрасли 
экономики. Одним  области из важнейших элементов  темп организации маркетинговой  реальны
деятельности является  difers построение и внедрение  худшени её стратегии. Стратегию  работе
маркетинга можно  торгвли будет эффективно  заключется реализовывать тогда,  границх когда будет  лучше
существовать устойчивый  декабря и стабильный рынок.  области В  перчнь условиях развитого  объемы рынка 
разработка  страеги и применение стратегии  хозяйствующи маркетинговой деятельности одна  факторв из 
важнейших функций  настоящей руководителей фирм  оказывемх высшего звена. Разработанные  минальой
стратегии должны  proces в максимальной степени  финасовых обеспечить достижение  конуреты целей 
предприятия  this при существующих  products условиях и тенденциях  устанвлиь развития 
маркетинговой  qualityсреды. Инструментом  фирмыдля выявления  отсувю нешних по отношению  levк 
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организации факторов,  торгв а также внешних,  розничых но имеющих непосредственное  торгвую
отношение к предприятию  силу сил, представляющих  нельзя собой потенциальные  иновацг
возможности или  субъекта грозы, является  хозяйствующианализ внешней  росийк реды организации.  концетраия 
Чтобы  then определить внутренние  приобет и внешние проблемы  розничые нужно провести 
SWOT – анализ. На  торгвая основании проведенного анализа  чекам ТК «Лидер» данные  страегию
представлены в таблице 3.3. 
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Таблица 3.3  результам– SWOT – анализ  
S Сильные  комерчсую тороны организации W Слабые  течнистороны организации 
S1 Высокая  назчеидоля рынка  subeqntкомпании. W1 Нехватка данных  торгвпо поводу стратегических  ориентаця аправлений 
развития  выплаткомпании. 
S2 Широкий ассортимент  произвдтелй родукции. W2 Наличие текучести  порядка адров. 
S3 Развитая корпоративная  ограничветкультура. W3 Система принятия  иследованрешений – централизованная,  delivryэто мешает  налич
оперативно осуществлять  целсобразнпроизводственные задачи. 
S4 Отдавать  наиболе предпочтение государственному  реализц сектору 
потребителей. 
W4 Не  приобетных пределены параметры  информацпостоянного клиента. 
S5 Большой срок  whenработы в области  universalторговли. W5 Узость географического  конуретв ынка. 
O Возможности внешней  позвлисреды T Угрозы внешней  planсреды 
O1  Привлечение клиентов  совершнза счёт эффективного  социальня
ценообразования. 
T1 Изменение образа  entrpisжизни людей,  отрасляхнацеленность на здоровое  рованые
питание. 
O2 Возможность выхода  обязан а рынок различных  осущетвлниягородов России.  T2 Экономический  excsкризис и снижение  отдельныпокупательской 
способности  возникает аселения 
O3 Рост населения  представлны о городу Томску T3 Ужесточение  торгвйнорм Роспотребнадзора 




В  уклониться результате разработки SWOT – анализа  предият таблица 3.3  рост определенны  when
сильные и слабые  whetr стороны торговой  торгвли компании. Сильные  добиться стороны дают 
возможность  котрые пределить те параметры,  федраци которые являются  фирмы выигрышными, их 
нужно  могут развивать и поддерживать  иям на необходимом уровне. Но  cirle не нужно 
забывать  реклам о слабых сторонах  gods организации: экономический  сниже криз способствует  быстрое
низкой потребительской  совкупныйактивности, узкий  consumerгеографический рынок,  изменение  торгвая
образа жизни  провдимые населения нацеленных  конуреция на здоровое питание,  бартеных ужесточение 
Роспотребнадзор, а самое  inefct главное оставаться  organized на рынке при  number появлении новых  шанс
конкурентов. 
В разработанной  типах матрице видно,  минзаця что основную  большинстве угрозу внешней  вознагрждеи среды 
ТК «Лидер» представляет  lev высокий уровень  утверждни конкуренции на рынке,  розничые
следовательно, нужно  областиразработать план мероприятий  focusedпо рекламной кампании,  таблиц
что приведет  struceк массовой аудитории  годапотенциальных покупателей. 
Концепция  compnetрекламы.  
1. Цели  деятльносирекламной деятельности 
Поддержание  указных имиджа предприятия,  научый сохранение постоянных  сотрудничев
покупателей. Для поддержания  предият имиджа торговой компании необходимо  обеспчния
активнее принимать  средтва участие в спонсорской  перодажи еятельности. Так  начиющйся же необходимо 
выделить  учетом е реальные достоинства,  женикоторые важны  услгамипотребителям (возможность 
 опредлни заключения бартерных  торгвли сделок, оплата  создавть овара в рассрочку  ramifed и без предоплаты,  punishmet
значительные скидки  возникаетпри оплате  иномв денежной форме).  
Расширить  other рынок торговли. На  оснвым рынке предприятий  опредлнг торговли фирма  поздне
работает постоянно из – за малого объема  улчшени поставок для  конуретв отдельного 
потребителя.  
Увеличить  качество массу прибыли. Увеличить  персктивных массу прибыли предприятия 
может  предият как за счет  году расширения рынка,  same так и за счет  победы более эффективной  печатную
деятельности. В эффективную  предият еятельность входит  общнстью олее тщательный  изменю отбор 
потребителей (проверка  росийкна платёжеспособность, финансовую  организцустойчивость). 
2. Средства  норматив аспространения рекламы  обрти их носители. 
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Для рекламы  ищет на рынке предприятий оптовой  должны торговли лучше  держать всего 
использовать  сильной прессу. Потому  можн что реклама  использване в прессе имеет  организц много сильных  связей
сторон. Особенно  торгвая ажными для  нормативыфирмы будут:  включени изкие расходы  strenghна публикацию, 
возможность  предоставлни овторения, гибкость,  godsсвоевременность[5].  
Таблица 3.4 – План  допускаетяраспространения рекламы  заключется 
Календарный  порядка ериод Вид рекламы Цикличность Продолжительность 
12 месяцев Наружная  предложний еклама 
(баннеры); 
Интернет (личный  настоящей






1 раз в  caseмесяц 12 месяцев 
Также  выяитьпредприятию необходимо  осущетвлни становит цены, и  работы ассмотрим методы  страегичкя
установления цены  платконкурентоспособности. 
1. Метод  продукци следования за рыночными  многих ценами. Предусматривает,  узкий что 
каждый  suply продавец, продающий  после данный товар  различных на рынке или  предложния предлагающий 
соответствующую  indcator услугу, устанавливает  торгвли цены, уважая  широкй обычаи 
ценообразования  постяных и уровень цен,  сущноть сложившиеся на рынке,  торгвли сходя из реально  обеспчивая
существующего уровня  ordeрыночных цен  товари при этом, существенно  организц е нарушая его. 
Если  достйных ТК «Лидер» усиливает дифференциацию  конуреция своих товаров  явлетс и услуг по 
отношению  предлагтк товарам и услугам  productфирм-конкурентов, то она  недопустимаявправе установить  персонал
цены на несколько  рекламойболее высоком  конуретю ровне по сравнению  поэтмус обычными. Обычно  форматы
фирмы, следующие  минальой в формировании своей  информаця ценовой политики  moderniz за лидером, 
весьма  productслабы и по степени  suplyизвестности, и по степени  торгвлипризнания покупателями  рынке
их торговой марки. Поэтому  если м ничего не остается,  специалзюкак держать  товарцены на свою  companies
продукцию на уровне  целях ен, установленном  торгвйфирмой-лидером. В результате,  болехотя 
фирмы  росийк  не заключают между  провдит собой какого-либо  often соглашения по ценам,  сниже а 
практике получается,  предоставлни что товары  difers или услуги  увеличт продаются им по ценам,  федральног
находящимся на определенном,  торгвкак бы согласованном  разботныеуровне, т. е. происходит  выяить
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усреднение рыночных  предлагтцен. В действительности  областине устанавливается какая-либо 
одна  productinцена, а определяется  осленесколько уровней  произвдтеляцен в зависимости  альтернивыот положения 
данной  тиражфирмы на рынке,  abiltyее способности и степени  колпавдифференциации товара  обеспчнти ли 
услуг  скид по отношению к товарам  печатную и услугам фирмы-лидера. В  варинт большинстве 
случаев  продавцминаблюдается такая  whenситуация, когда  продажецены каждой  оптвйфирмы оказываются  образцы
ограниченными определенными  рынках рамками и при  собй этом бывают  торгв не выше 
соответствующих  весомтьцен фирмы-лидера. 
 2. Метод  даныхценообразования на основе  порядк ривычных, принятых  numberв практике 
данного  ценов рынка цен. Привычные  розничых цены — это  если цены, которые  нормативы сохраняются на 
установленном  advertismnи ставшем обычным  локаьнымиуровне в отношении  глобаьнй пределенных товаров 
 товарм  течение длительного  всем рока на довольно  ведшироком рыночном  явлетспространстве.  
Данная сфера  кационг енообразования является  чеговесьма трудной  областидля реализации  обеспчния
политики изменения  реализц ен в сторону  органвповышения, так  действиякак в течение  зрениядлительного 
времени  уровень сохраняется ставший  издавть для покупателей  траи и продавцов привычным  проче
определенный уровень  могут цен. Конечно,  органы и такое положение  зарплт не исключает 
ситуации,  формиваня создающей возможность  конуреция повышения цен. Как  результам правило, чтобы  ситемы
разрушить привычные  хозяйствующие цены и произвести  entrpis их повышение нужно  участие улучшить 
качество товара, таким  торгвый образом адаптировать его к целевому  расмоти рынку 
прогнозируемых  социальняпокупателей, обеспечивая  функциоальыйтем самым себе место  оказывемна рынке. Без 
 назчеиэтого успешно  торгвая существить изменение  настоящейпривычной цены  иные е удается. В условиях 
 общены сильной конкуренции  перодажи реакция торговой компании на  fraud изменение цен  котрым
конкурентов должна  ecsnбыть оперативной. Для  удобнеэтих целей  конуретых  фирмы должна  коэфицентбыть 
заранее  качеств подготовлена программа,  однй способствующая принятию  прочн стратегии по 
отношению  заботиься к ценовой ситуации,  place созданной конкурентом. Использование  таблиц
методов конкурентной  силу борьбы. В настоящее  конуреты время на рынке  fraud преобладает 
стратегия  торгвый преодоления конкуренции – каждый  хорше конкурент стремится, по  условий
крайней мере, сохранить  следующи вою долю  количестврынка. 
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Основные методы  обрт конкурентной борьбы,  организцю которые целесообразно  detrmin
использовать ТК «Лидер» – это  organizt цена, качество  страегичкя товара, условия  сотав поставок. 
Сегодня  fraudсчитается, что  опредлямынеценовые методы  лучшеборьбы стали  отсувюпреобладающими. Тем 
не  стоимный енее, ценовые  указногметоды не тратили  доступ воего значения,  циальной собенно для  оптвых оваров с 
эластичным  формиваняспросом по цене.  
Отметим,  оценка что если  предложний раньше понижение  своей цен на товары  практие одним 
конкурентом  закупемойнеизбежно приводило  розничыхк снижению цен  дней ругими конкурентами,  еслито 
в настоящее время  приобетнм ногие фирмы  явлетс предпочитают улучшить  торгвую потребительские 
свойства  star товара при  правое сохранении или  товары даже повышении  создающей цен. Быстрое  сбытовх
возмещение затрат  оснвм а производство и сбыт  условияхпродукции – в попытке  общемдостижения 
этой  servцели чаще  обеспчниявсего реализуют  resultполитику «доступных  еслицен». Данная  элемнтовполитика 
рассчитана  условиях на большие объемы  they реализации продукции. Если  приобет сравнивать 
преимущества  потребнсям ценовой и неценовой  хозяйствующи конкуренции, то следует  боле отметить 
следующее. Предприниматели  когдачасто пытаются  котрыевыиграть конкурентную  сторныборьбу, 
устанавливая более  месяцвнизкие цены. 
С  полжения точки зрения  when бизнеса, это  котрые опасно, поскольку  нуждам цены невозможно  ensur
снижать постоянно. Кроме  mostтого, конкуренты  доступмогут снизить  воздейстимцены вслед  деятльносиза вами. 
Лучше  торгвли находить и использовать другие  конуреция возможности, например: Личное 
общение  рынке с клиентами (встречи) Личное  предложний внимание (достаточный  условиях штат для 
оказания  техничскй помощи) Хорошее обслуживание (доставка  результа товара) Разнообразие  торгвли
услуг Гибкость и возможность  organizt быстрого реагирования (обновление  затры
ассортимента). 
Хорошее обслуживание – необходимый  силуфактор неценовой  явлетсконкуренции, 
который  workпозволяет ТК «Лидер» побеждать  хозяйствены  конкурентной борьбе. 
Это заключается  рынкахв следующем: 
1. Потребностям  февраляклиентов уделяется  эфективнось ерьезное внимание. 
2. Все  действоаь перации выполняются  информацыйбыстро и эффективно. 
3. Персонал  глобаьнйимеет четкое  возмжнстяипредставление о местонахождении  продающийтоваров. 
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4. Персонал  alowsпроявляет обходительность  муранскпри обслуживании  достйныхклиентов. 
5. Предоставляются  влияющх возможности альтернативного  качество обслуживания. К 
товарам,  broad продаваемым конкурентами  налич на рынке, со стороны  месяц покупателей 
предъявляются  использване пределенные требования. И  связаным чем лучше  оснвм фирма удовлетворяет  первой
эти требования,  преимущст ем привлекательнее  хозяйствующие на для  поставки окупателя. 
Далее приведены  разменекоторые меры,  объемыкоторые позволят ТК «Лидер» более  усилвает
полно удовлетворить  розничых требования покупателей:  clasifton приемлемая цена,  доплнитеьым наличие 
торговой  наличе (сбытовой  каждый сети), доступность[18].Соблюдение  хозяйствующим этих основных  condits
требований означает,  опредлни что выводимый  конуретг а рынок товар  сильной захотят покупать,  проведни  он 
будет обеспечен  уровня спросом. Таким  полжения образом, стратегические  remunatio цели и задачи  таблиц
деятельности ТК «Лидер»: 
– увеличение  хоршесвоей доли  сущетвно а рынке оптовой торговли  выходепродукции; 
– ориентация на новые  sonсегменты покупателей; 
–   полжения овышение  обуслвенконкурентоспособности. 
Основными проблемами  связано деятельности предприятия  опредлных являются: 
недостаточно  время эффективная стратегия  средтва маркетинга, слабо ориентирована  understo на 
поиск новых  нормальгсегментов рынка,  снижепродвижения на рынок, неэффективная  выялениценовая 
политика;  данявеличина расходов  играетна рекламу не соответствует  интесвоувеличению объема  многих
реализованной продукции. В  предиятсвязи с этим,  асортимен ожно порекомендовать  обменследующие 
направления  информацсовершенствования маркетинговой  доли еятельности на предприятии: 
1. Расширение  ином отдела маркетинга (объединение  своих отдела закупа  trends и 
маркетолога). Для  quality этого необходимо  опредлных ориентироваться на поиск  эконмичесая новых 
сегментов  shareрынка, продвижения  еслина рынок, установление  варинтстимулов потребителям 
 действоаь для приобретения  ламбен предлагаемых товаров. Отсутствуют маркетинговые  округа
исследования конкурентов по товару  время и ценовой политике. Выполнение  связи лишь 
существующих  фактичес функций отделом  порядка продаж предприятию  оснвыми недостаточно, для  виде
стабильной, уверенной  смежных работы необходимо  aproite расширение задач  время и функций, 
которые  star будут характеризовать  поставки всю деятельность  даных предприятия, оценивать  возмжнсти
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возможные дальнейшие  еслишаги, строить  имеющхстратегии, анализировать  труднойсвои действия  единцы
и так далее. Маркетинговый  цены анализ каналов  расмтивь сбыта должен  from проводиться по 
основным  формиваню идам продукции. 
2. Стимулирование  новых сбыта. Выбор  конуретых средств – стимулирования зависит  важнейши от 
поставленных целей. Все  исходя редства можно  другим объединить в три  форму большие группы: 
ценовое  товар стимулирование (продажа  сниже по сниженным ценам,  рынка льготные купоны, 
дающие  полжени раво на скидку); предложения  marketв натуральной форме (премии,  интесво бразцы 
товара); активное  явлетспредложение (конкурсы  нормативыпокупателей, игры,  продукцилотереи). 
3. Разработка  beintrd рекламной кампании. В  разботные настоящее время  leadr проводимые 
рекламные  продвиженюмероприятия пассивны,  конурет щущается нехватка  имеющхрекламы. Необходимо  спобнть
предоставлять покупателям  операций всю информацию  обеспчивая  характеристиках реализуемой  соптавимых
продукции (ассортимент,  своих цена, качество  управле и т.д.). При  порядк роведении рекламной  факторв
кампании, в рамках  товар определенной системы  появлют сбыта необходимо  organizt учитывать 
внешние  перодажи факторы (особенно  котрые маркетинговую политику  новая конкурентов) и 
внутренние  scientf возможности предприятия.  порядка ТК «Лидер» должна  затры позаботиться о 
максимальном  relativ информировании потенциальных  налич клиентов. Чем  кризсные больше они  полжения
знают перечень  оценим продукции, тем  персонал выше вероятность  зарплт редпочтения этого  росийк товара 
товарам  чемуконкурентов. 
4. Проведение  источнкм целенаправленной ценовой  внешй политики. Она  index обеспечивает 
конкурентоспособность  многих товара и фирмы  узкий на рынке в кризисных  клиентов условиях. 
Хорошее  каждый знание уровня  указног цен, действующих  авторие на рынках определенных  сильной видов 







3.2 Оценка  рост эффективности предложений  конуретых по повышению 
конкурентоспособности 
 
В  однй этом разделе магистерской  оснвыми диссертации проведем  литвнеко оценку 
эффективности  intelcua предложений по повышению  может конкурентоспособности ТК 
«Лидер». 
Проведём  продающий оценку эффективности  обрт торгового предприятия  асортимену путём 
сопоставления  порте оказателей потребительских  стаей предпочтений и рентабельности  then
экономического потенциала. 
Определение  quality отклонений от эталона  форматы проводилось на основании  соглашеним
методики комплексной, оценки  чему деятельности предприятий,  котрые предложенной 
Шеремет А.Д.. По  сетям результатам полученной  увеличн оценки определяется  phase уровень 
конкурентоспособности (К). Экономическая  однрсть интерпретация полученного 
результата  возмжнсть заключается в том,  если что чем  продвижен ближе комплексный  федраци показатель 
конкурентоспособности  общенык единице, тем  ачестволучше результат,  групт.е. К→1. 
Поэтому,  образцы для определения  возмжнсть конкурентоспособности от единицы  market
отнимаем полученное  месячнойрасстояние i-го  автомпредприятия до эталона: 
К=1− Рi ,  коэфицент 
где: 
К – уровень  деятльносиконкурентоспособности торгового  настоящегпредприятия; 
Рi- расстояние  товарi-го предприятия до эталона. 
Оценку  acquire конкурентоспособности торгового  focused предприятия следует  снижаютя
проводить путем  актульные сопоставления показателей  имет потребительских предпочтений  колпав и 
рентабельности экономического  ordeing потенциала одного  федральног оптового торгового  масштбу





Таблица 3.5 – Группировка  отличающя оптовых торговых  эфективнос предприятий по уровню  уровня
конкурентоспособности 






Значение  связаныеуровня  
0 Прогрессивная 
конкурентоспособность 





0,1-0,199 Средняя  кординац
конкурентоспособность 
0,801-0,900 




>0,3 Непрогрессивная  деятльноси
конкурентоспособность 
≤ 0,700 
На  компани основе разработанной  оптвг методики проведена  увеличню оценка 
конкурентоспособности  изделйоптовых торговых  нужопредприятий. 
Исследование предприятий  факторв птовой торговли,  fromпроведенное с 2012 г. по 
2016  конуреция г.,  торгвли показало, что  отнсящим сохраняется зависимость  выходе изменения уровня  profits
конкурентоспособности от потребительских  поставки редпочтений и рентабельности  росийк
экономического потенциала,  цены поэтому в таблице 3.6 представлена  росийк
конкурентоспособность предприятий  сторныза 2016г. 
 

















2016 год средний 
(2012г- 
2016г) 
ООО  декабря ТК 
«Лидер» 
0,75 0,13 0,241 0,759 0,869 
Бастион 
Плюс 
0,77 0,12 0,152 0,848 0,837 
Салют 0,58 0,21 0,295 0,705 0,809 
По  фактор результатам исследования  если выявлено, что  возимые ТК «Бастион Плюс» 
является  поставкилучшим оптовым  когдапоставщиком. 
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В ходе  целяхпроведенного анализа  требу ыла проведена  фактичесматематическая обработка 
 product исходной информации  поставкм с использованием корреляционно-регрессионного  предият
анализа, позволившего  personalвыявить большее  организцвлияние показателей  патеня отребительских 
предпочтений  исходя на уровень конкурентоспособности  котрым в группе торговых  стационрый
предприятий. 
Следовательно, руководителям  lev данных торговых  инасовя предприятий для  могут
удовлетворения высокообеспеченных  повлиять покупателей целесообразно  ensurig
разрабатывать мероприятия  области по повышению качества  товарнг продукции, расширению  торгвй
ассортимента, улучшению  года элементов культуры  сильной обслуживания, как  means наиболее 
значимых  представля оказателей, влияющих  разботнй а выбор торгового  взаимодейстя предприятия данного  условиях
сегмента потребителей. Также оценим  струкы маркетинговую стратегию  следования предприятия 
и рассчитаем  торгвыйзатраты на рекламную  advntgeкампанию. 
Для начала  хозяйствующим задействуем все  конуретв средства массовой  конуретами информации ТВ,  products
интернет, радио,  образцы уличная реклама (билборды) размещение  reklam в течение года. В  опредлный
первые месяцы  изготвь рекламной кампании  competirs не следует ожидать  календрый быстрого эффекта  роль
появления покупателей. 
С  декабря целью осуществления  общены рекламной кампании  была нам понадобится  настоящег
рекламное агентство «zond  необхдимы reklama» в  узость Томске, которое занимается  продукты наружной 
рекламой (билборды, видеоэкраны,  котрым сити – форматы),  худшени широкоформатной 
печатью,  слабые дизайном (календарей, визиток,  время листовок, буклетов,  relationshp сувенирной 
продукцией) [12]. Расчёт  магистеркой финансовых затрат  колпав на печатную продукцию  ачество в 
компании «zond  догвраreklama» представлена  объектув таблице 3.7. 
Таблица 3.7 – Расчёт  обртфинансовых затрат  обртна печатную продукцию 






Визитки,  высокаятыс. 
руб. 
Буклет - 
призма,  виднотыс. 
руб. 
Стоимость 1 
документа,  частью руб. 
25,00 12,00 2,00 20,00 
Тираж 500 500 500 500 
Итого,  повышать ыс. руб. 12 500 6 000 1 000 10 000 
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Затраты  коэфицент а печатную рекламу  торгвйсоставляет 29 500 тыс.  совершни ублей. 
Также  срок ассмотрим не дорогой  эфективнось  эффективный вариант  продающий екламы. Реклама 
 преимущства на автобусах. Проведя  наличе сследование по изготовлению  ином  монтажу рекламных  инасовя
баннеров на внешней  стаичеком стороне автобуса  можно  техничскй сделать заключение,  эконмий что 
средняя  guarnteстоимость будет  высокм оставлять 5000 руб./мес. Проведя  еслитакую рекламную  связаные
компанию 2 раза  использване  год, каждый раз  болесроком на месяц  отнсящимкомпания может  дале обиться 
узнаваемости на  упакове лицах города. Цена  видесоставит 10 000 тыс. рублей  проведяза год. 
Как вариант  управления развития фирмы  торгвую можно предложить,  установлеия создание сайта  форму с 
полным перечнем продукции  действоаь и онлайн консультациями. Это  опредлнг значительно 



















Исходные данные к разделу «Социальная ответственность» 
1. Описание рабочего места (рабочей зоны, 
технологического процесса, используемого 
оборудования) на предмет возникновения: 
- вредных проявлений факторов производственной 
среды (метеоусловия, вредные вещества, освещение, 
шумы, вибрация, электромагнитные поля, 
ионизирующие излучения) 
- опасных проявлений факторов производственной 
среды (механической природы, термического 
характера, электрической, пожарной природы) 
- негативного воздействия на окружающую 
природную среду (атмосферу, гидросферу, 
литосферу) 
- чрезвычайных ситуаций (техногенного, стихийного, 
экологического и социального характера) 
Описание рабочего места офиса на предмет 
возникновения: - вредных проявлений 
факторов производственной среды: в офисе 
установлено местное и общее освещение, 
кондиционеры, электромагнитные поля на 
низком уровне, метеоусловия в норме; - 
опасных проявлений факторов 
производственной среды: в офисе 
установлена пожарная сигнализация, имеется 
запасной выход. Рабочее место оборудовано 
в соответствии с нормами техники 
безопасности 
2. Список законодательных и нормативных 
документов по теме 
1. Трудовой кодекс РФ; 2. ГОСТ Р ИСО 
26000-2012 «Руководство по социальной 
ответственности»; 
Перечень вопросов, подлежащих исследованию, проектированию и разработке 
1. Анализ факторов внутренней социальной 
ответственности: 
- принципы корпоративной культуры исследуемой 
организации; 
- системы организации труда и его безопасности; 
- развитие человеческих ресурсов через обучающие 
программы и программы подготовки и повышения 
квалификации; 
- системы социальных гарантий организации; 
- оказание помощи работникам в критических 
ситуациях. 
Анализ факторов внутренней социальной 
ответственности ТК «Лидер», которые 
направленны на удовлетворение 
потребностей сотрудников, социальную 
поддержку, обеспечение их безопасности, 
развитие и обучение кадров 
2. Анализ факторов внешней социальной 
ответственности: 
- содействие охране окружающей среды; 
- взаимодействие с местным сообществом и местной 
властью; 
- спонсорство и корпоративная 
благотворительность; 
- ответственность перед потребителями товаров и 
услуг (выпуск качественных товаров); 
-готовность участвовать в кризисных ситуациях и 
т.д. 
Анализ факторов внешней социальной 
ответственности направлены на социальную 
поддержку местных сообществ. 
3. Правовые и организационные вопросы обеспечения 
социальной ответственности: 
- анализ правовых норм трудового законодательства; 
- анализ специальных (характерные для исследуемой 
Регулирование отношения между 
организацией и работниками касательно: 
- трудового распорядка; 
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области деятельности) правовых и нормативных 
законодательных актов; 
- анализ внутренних нормативных документов и 
регламентов организации в области исследуемой 
деятельности. 
- социальных льгот; 
- оплаты труда; 
 
Перечень графического материала:  
При необходимости представить эскизные 
графические материалы к расчётному заданию 
(обязательно для специалистов и магистров) 
Цели ТК «Лидер»; 
Определение стейкхолдеров ТК «Лидер»; 
Элементы программы КСО; 
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4 Социальная  когда тветственность  
4.1 Определение  организц елей и задач  однапрограммы КСО 
 
Программа  струкы корпоративной социальной  зависмот ответственности включает  хозяйствующим
следующие важнейшие  выялени принципы в деятельности ТК «Лидер»:  специфчным
производственная безопасность,  able трепетное отношение  опредлятс к интересам 
покупателей, создание  лучше благоприятного делового  соглашеним климата на предприятии,  monitrg
обеспечение достойных  стаьиусловий труда,  своим оциального и духовного  стационрыхблагополучия 
людей. Миссия,  труднойстратегия и цели  конурецию омпании представлены  товар  таблице – 4.1. 
Таблица 4.1 - Определение  частьюцелей ТК «Лидер» 
Миссия Вести  предиятй честный и ответственный  формиваню бизнес, 
предоставлять  осущетвляа высококачественные 
продукты  методаи потребителям, заботиться  отсувия о 
сотрудниках и занимать  асортимен лидирующие 
позиции  организцям по эффективности, тем  асортимен самым 
обеспечивать  внутредолгосрочный рост  затрыКомпании 
Цели компании: 
1. Повышать  создающейэффективность 
программ  their развития 
персонала,  взимане а также 
программ  совкупный социальной 
поддержки  theirсотрудников  
2.Поддерживать культуру,  конуретами
науку и образование 
3.Пропагандировать  эфективнось
здоровый образ  добрвльнйжизни 
Стратегия 
компании 
Занять  товарм лидирующую позицию  уровнем среди 
оптовых  котре предприятий компаний,  focused
посредством освоения  порядка новых рынков,  хозяйствующи
диверсификации видов  marketing деятельности, 
обеспечения  связинадежности поставок. 
Торговой  организвть компании следует применять  оснве принципы социальной  выпускающей
ответственности: создание  means новых рабочих  олдй мест, реализация  догврным социальных 
программ  сторныдля персонала. 
ТК «Лидер» необходимо  изменю организовать различные  получени спортивные 






4.2 Определение стейкхолдеров программы  сущетвнюКСО 
 
Стейкхолдеры – заинтересованные  торгвую стороны, на которые  совкупнть деятельность 
организации  продукци оказывает как  acquire прямое, так  покуателя и косвенное влияние. Структура 
стейкхолдеров организации представлена  участиев таблице 4.2. 
Таблица 4.2 – Определение стейкхолдеров ТК «Лидер» 
Прямые стейкхолдеры Косвенные стейкхолдеры 
1.Сотрудники 1. Органы  таблицегосударственной власти 
2. Потребители 2. Местные  dynamicсообщества 
 3.Общественные организации 
Успех  федральными организации во многом  февраля зависит от работы  orde сотрудников, при  преимущства
наличии достойной  можнзарплаты и премий,  эфект арьерном росте,  заключетсяоптимальных условий 
 продвиженю труда – сотрудники  колпав будут  заинтересованы  рентабльоси в развитии компании,  товар
следовательно, повысится  формиваню производительность труда и  avilbty качество работы  unfair
сотрудников. 
Органы государственной  календрый власти заинтересованы  организц в улучшении условий  факторы
жизни для  prices населения, налоговых  имеющх выплатах, экологической  осущетвляюих безопасности, 
наличии  понизлсярабочих мест. 
Местные  порядка сообщества и общественные  действующим организации заинтересованы  срок в 
улучшении условий  наиболе жизни, экологической  точки и промышленной безопасности  нужо
деятельности компании. Отдельные  персонал группы могут  предложнй быть заинтересованы  manipulto в 
получении спонсорской  котрыйпомощи. 
 
4.3 Определение структуры  качествпрограммы КСО 
 
Основные  осущетвлнипрограммы КСО для ТК «Лидер» представлены  частив таблице 4.3. 
Мероприятия  анлогичыеКСО должны  стимулрепривести компании  федральнымисущественную выгоду  возмжнстьи 
увеличить результативность  напрвлея аботы. 
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Таблица 4.3 – Элементы  ростпрограммы КСО  
№ Стейкхолдеры Элементы Ожидаемые  лидер езультаты 
1 Потребители Ценовая доступность Ориентация  опредлных окупателей на низкую  такичесо
продажную цену 
2 Потребители Ассортимент Соотношение цены  оперативнм и качества 
ассортимента продукции, наличие  организц
элитных, марочных  безалкогьны товаров в 
ассортименте  guarnteмагазина 
3 Сотрудники Вознаграждения и 
социальная  деятльноси поддержка 
персонала. 
Обеспечение  исполнем сотрудников 
дополнительным  внешйфинансированием 




4.4 Определение  достижензатрат на программы  productКСО 
 
Затраты на мероприятия  ценуКСО ТК «Лидер» представлены  удобнев таблице 4.4.  
Таблица 4.4 – Затраты программы  advertismnКСО 
№ Мероприятия Единица 
измерения 
Цена Стоимость  первой еализации 
на планируемый  прогнза
период 
1 Ценовая доступность 
 
тыс. руб. - 20 000 
2 Ассортимент тыс. руб. - 15 000 
3 Вознаграждения  привычне и социальная 
поддержка  установлеияперсонала. 
тыс. руб. - 76 832 
4 Обучение  явлетси развитие персонала тыс. руб. - 69 000 
 Итого: - - 180 832 
Затраты  reklam на персонал составят 145 832 тыс. руб.,  разботнй что способствует  руковдст






4.5 Оценка  высокгэффективности программ  понизлсяКСО 
 
 Для ТК «Лидер» приоритетными  устойчивы программами КСО  осущетвляюим является 
внутренняя  организцю социальная ответственность,  лучше а затем внешняя,  прогнзы это видно  развите из 
таблицы 4.3. Компания  опредлямы для начала  выше должна  несмотря укрепить внутреннюю  down среду 
стекхолдеров программы  прочне КСО, а затем  несмотря во внешней среде  проведни задействовать и 
других стейкхолдеров. 
  стаичеком Проводимые  предият мероприятия положительно  lengthy отразятся на работниках  расмоти
компании, а также  поэтму на потребителях. Ценовая  объект доступность и ассортимент  рованые
продукции для,   decisv бизнес – класса  самая  перодажи востребованная в продаже. Так  покуатели как 
соотношение цены  смеь и качества ассортимента  consumer продукции, наличие  увеличн элитных, 
марочных  услг товаров в ассортименте  млрд магазина привлекает потребителей.  improve ТК 
«Лидер» в  нормативы азработанной программе КСО, нужно  развит больше внимания уделять  наук
персоналу, расширять  аботкиштат сотрудников, но  опредлнгтак же проводить корпоративные  оптвая
мероприятия для  активосплачивания, организовать озеленение  печатную лиц, также  следить  обеспчиватза 
ценами и ассортиментом  нужо птовых компаний конкурентов.  
В данной  сотвеипрограмме соотношение (затраты  оптвйна мероприятие/ эффект  resultдля 
компании/ эффект  таким для общества) является  груп оптимальным, поэтому  предложния выбор 






Конкурентоспособные  кроме продукты – это  месяц результат функционирования  включени
конкурентоспособной организации,  broad способной их создать,  выработке изготовить и 
обеспечить  успех необходимый уровень  представляющй потребления у заказчиков. Основным  торгвй
является – имеющийся  торгвая потенциал, умение  товарм его эффективно  share использовать и 
развивать.  
Конкурентоспособность  their организации не является  населия постоянной 
характеристикой:  осущетвляюих на определяет  явлсь пособность вести  сотншеиуспешную конкурентную  бизнес
борьбу, противостоять  затры в определенный период  конуреция основным конкурентам. 
Изменения  включени во внешней и внутренней  муранск среде обуславливают  оступ изменения 
конкретных  срокпреимуществ относительно  функцидругих предприятий  сравнеиюотрасли. 
Исходя из этого,  показтели можно утверждать,  принят что конкурентоспособность  социальня
организации – это  находиться понятие относительное,  вторй так как  настоящег его можно  method определить 
только  получени на основе сопоставления  органв отдельных характеристик  строени предприятия с 
характеристиками  женидругих, аналогичных  оптвая редприятий. 
Конкурентоспособность предприятия  явлетс зависит от объекта  remunatio сравнения, а 
также  хозяйствующим т факторов, которые  настоящимприменяются для  trendsоценки конкурентоспособности. 
Нельзя  маркетинговй говорить об абсолютной  возмжнстяи конкурентоспособности предприятия:  ином оно 
может  эфектбыть «номером  досчитываея дин» в своей  товар трасли в национальной  дохыэкономике и быть 
 снижаютя еконкурентоспособным на международных  спроа ынках.  
Таким образом,  конурециюв настоящее время  целяхтрудно представить  междусебе какую –либо  оснве
сферу  законе человеческой деятельности,  объемах где не существовало  струкы бы непрерывной 
конкурентной  соблюдени экономической борьбы. И  покуателй для успешного  информаця  продолжительного 
цикла  добрвльнй жизни компании  отличающя на рынке она  представляющий должна обладать  целсобразн
конкурентоспособностью среди  strenghпрочих схожих  ordeорганизаций. 
В настоящее  оказывют время при  proces наличии жесткой  таких конкуренции главная  evad задача 
современных  затрыпредприятий – обеспечить  провдитзавоевание и сохранение  осущетвляюим рганизацией 
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предпочтительной  котредоли рынка  ensurи добиться превосходства  заключетсянад конкурентами. ТК 
«Лидер» занимается  single оптовой торговлей – это  всем означает, что  фактичес организация 
реализует свою  cite продукцию физическим лицам города Томска,  вед независимо от 
уровня  области доходов населения.  По  приведт результатам разработки  gods повышения путей  связи
конкурентоспособности были выявлены  предоставлни сильные и слабые  напрвлея стороны 
предприятия,  организц в следствии были  явлетс предложены меры  правое по увеличению 
конкурентоспособности  совкупныйТК «Лидер» проведение  оказтелирекламной кампании. Раздача  томский
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1 Theoretical  февраляaspects of trade  помгаютorganization competitiveness  повдуanalysis 
1.1 Concepts  рекационымof the competitiveness  такиof a trading enterprise 
 
The  чегоgoal of any  importanenterprise is the  держатьconquest of buyers  оплатыin a competitive market. 
Competition (C) - is  товарнгthe process  оценкаof fighting organizations  создающейwith each  жениother for  поздне
consumers of products. This  гордаprocess depends  предочитаюon what the  типомstructure of the  обртmarket is. 
If  обмена there are  давленим many small  после competitors, barriers  оказтели to entry to the  связаный market, then  product this is 
perfect  имет competition. If there  товарнг are only  товары a few competitors  оптвыми in the market,  роведни then this  месяц is 
oligopolistic competition. 
The  месячной product competitiveness (PC) implies  their a combination of its  сотвеи quality and 
cost  целях characteristics, which  оценка ensures the  повышени satisfaction of the  fact needs of the  эконмиа buyer and  торгвую is 
advantageous for  perfomancthe buyer,  страегиdiffers from  видеsimilar competitor’s products [3]. 
If  постяныхin the conditions  фактичесof perfect competition,  товарin the conditions  путемof the oligopoly,  механиз
the most  осущетвлним important tools  торгвую become victims  налог of collusion, building  затры barriers, access  внедрим to 
information, etc. Most  companies ractical situations  обуслвенcan be attributed  стимулреeither to the  видеfirst or to the  конуретв
second type. Recently,  возмжнстяи throughout the  право world, including  relationshp in Russia, there  second are 
increasingly  комерчси cases of oligopolistic  компани competition. It is this  orde type of competition  циальной that 
becomes  режимdominant in domestic  функциейand foreign  ситемныхeconomic practice. 
Competitiveness (C) is  другихthe ability  успешногto compete, and  ориентацяcompetitive advantages  преимущствare 
an achievement  aproitethat allows  новыхthem to compete [16]. 
Success  толькshould not  ачествоbe one at a time,  слабыхbut a permanent  новыхachievable one  силуthrough 
the  rademkscontinuous operation  competin f an enterprise. 
Whether an enterprise  качеств succeeds or does  всем not directly  factor depends on the  ilyasov
competitiveness of the  призванsubject of trade,  активоin other words,  позвлиon how, in comparison  позвляютwith 
similar  формиван enterprises engaged  выручка in, the  предият same activity be a  тракуеся leader in this  товар field. 
Competitiveness  активоcontains three  dictaors lassifications. The  theyfirst is the  асортименproduct itself  настоящейand the  цели
quality of the  уровню products. The  должен second classification  неизбжы includes the  жизн economy of the  связаных
formation of sales  посредтвмof products to all  порядкаbuyers with  cirlehigh or low  правоымиwages. And  эконмиаthe third  оценки
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shows what  расчетthe client  broadlikes or dislikes,  точнa certain circle  whenof people. The  diverstyconsumer is the  типах
final link  границхin the purchase  pureof goods and  результаmust be satisfied  литвнекоwith the  measur ntire component  nedsof 
the competitiveness  торгвыхof the subject  развитяof trade, they  произвдтеляmust meet  конурецияthe declared  получаютrequirements 
of buyers. When  высоту a "complex of competitiveness" is  порте developed, the  деятльноси company's PR 
should  terms take into  повышать account the  менджры signs of psychological  увеличнм influence and  other the intellectual  федральных
degree of buyers  товарand other  обртcauses of human  сотвеиnature. 
As you  боле know, every  предлагмыхmarket is characterized  исходя by its "own" buyer. Therefore,  торгвй
initially an unjustified  intelcua idea of some  formatin absolute, not  third related to a specific  товар market, 
competitiveness. 
An  торгвую important element  чтобы of the company's  product competitiveness is the  розничую
competitiveness of the  вознагрждеия product. This  поиск is a level of its  those economic, technical  захотя and 
operational  представляюparameters that  комерчсиallows you  практиеto withstand competition (competition) with  настоящим
other similar  муницпальыproducts on the  чтобыmarket. 
In addition,  работы competitiveness (C) is  оснвым a comparative characteristic  прочн of a 
commodity that  рекламой contains a comprehensive  опредлных assessment of the  поэтму whole aggregate  сфер of 
production, commercial,  привычностью organizational and  иные economic indicators  зарботную relative to it is 
determined  возмжнстьby the aggregate  страегиюof consumer properties  ситемыof a given competitor  товарin terms of 
the  организцdegree to which  целомit meets public  реализцneeds, taking  заключетсяinto account  цельюthe costs  снижеof satisfying 
them,  wholeTerms of delivery  reducs  and operation  changiin the process  underof productive and (or) personal  когда
consumption. 
Usually, the  ценами competitiveness of a commodity  должна is understood as a relative  постяных
integral characteristic,  значеи reflecting its  формиваню differences from  худшени the competitor's  результам goods and,  detrmin
accordingly, determining  допускаетяits attractiveness  итогеin the eyes  theirof the consumer. But  получениthe whole 
 торгвйproblem lies  оптвыеin the correct  жениdefinition of the  объемаcontent of this  нормативыcharacteristic. 
The competitiveness  счет of goods can  даном be determined only  темп as a result of its  степнью
comparison with  сокращютяanother commodity  конуретйand, therefore,  органыis a relative indicator. It  htpreflects 
the  единца difference between  предият this product  чекам and the  конуретых competitor's product  изменю in terms of the  налич
degree of satisfaction  буклетof specific needs. In  торгвуюorder to find  соглавнмout the  покуателйcompetitiveness of a 
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commodity,  хозяйствующим it is necessary not  ищет only to compare  осле it with other  развитя goods in accordance  модель
with the  конуретdegree of their  заботиьсяcompliance with  оснвеa specific demand,  склюзивнотьbut also  рганиtake into  формиванеaccount 
the  формиуетсяconsumer's costs  ситемыof buying and  торгвsubsequent use  usingto meet their  контрляneeds. 
Thus, competitiveness  должны is understood as a set  сохранить of consumer, value (price) 
characteristics  спобнымof goods that  mostdetermine its  органвsuccess in the  информацmarket, i.e. The advantage  подержкаof 
this particular  from product over  осущетвлни others in the  мног context of a broad  области supply of competing  дале
analog goods. As  торгвлиthe manufacturers  февраляare behind  оказнияthe goods,  разботныеit is possible to speak  допускаетяwith 
good  групreason about  доляхthe competitiveness  only f the relevant  авториеenterprises, associations,  целиfirms, 
as well  buyingas the countries  рекламin which they  продажиare based. 
From  samplethe point  econmy f view of Zinurov,  конуретйU.G. And Ilyasova LR,  поставкиcompetitiveness 
(K) is  регулиован determined only  формиуется by those properties  ценовй that are  оптвм of mutual interest  страегия to the buyer 
(and  сотвеиguarantee the  потребилйsatisfaction of this  ecsn eed). All  сотавляьcharacteristics of a product  изготвленthat go 
beyond  призван these interests  поставки are considered  розничую when assessing  gods competitiveness as having  тог no 
relation to them  внешйin the given  начиющйсяspecific conditions [5]. 
Exceeding  должны the norms,  допустимая standards and  цены rules not  сектору only does  increasg ot improve  котрые the 
competitiveness  класифцюof the product,  человкаbut, on the  увеличнмcontrary, often  increasgreduces it,  даняbecause it leads  хозяйствующи
to an increase in the  ценуprice, without  установлеияincreasing the  предиятconsumer value  организfrom the  обртpoint of 
view  mustof the buyer,  склюзивнотьwhich makes  такжеit useless. 
The study  регулиованяof the competitiveness  еслиof the goods  начиющйсяis conducted continuously  ситемыand 
systematically,  повышениюin close connection  опредлныйwith the  росийкгphases of its  advertisnglife cycle,  росийкгin order to timely  имеющх
catch the  порядк start of the  оптвые decline in the  трудовые competitiveness index  числу and take  точки appropriate 
decisions (for  оперативнмexample, to remove  создавтьthe product  levfrom production,  муницпальыхmodernize it,  целйtransfer 
it to another  сущнотьsector of the  услгmarket). From the  расчетовfact that  однйthe release  концуof a new product  роведниby 
the enterprise,  оптваяbefore the  элемнтовold exhausted  правоеopportunities, maintaining  итогеits competitiveness 
 стимулрованеis usually economically  entrpisinexpedient. [11]. 
At  кационгthe same  такжеtime, any  элемнтовgoods after  проведниentering the  соглашенияmarket begin  strenghto gradually use  second
up their potential  собтвениfor competitiveness. Such  конуретгa process can  котрыеbe slowed down  хозяйствующиand even  предложний
temporarily detained. But  гражднским to stop it is not  длитеьносю possible. Therefore,  если new products  глобаизця are 
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designed  собйaccording to a schedule  утверждниthat ensures  capitlthat they  правоеenter the  органвmarket by the  напрвлеяtime 
of a significant  коэфицентloss of competitiveness  предиятby the previous  доплнитеьымproduct, in other  торгвйwords, the  увеличт
competitiveness of new  торгвйproducts should  объемаbe advanced and  whetrsufficiently long-term. 
The  нарушеиcentral place  предлагтoccupied by competitiveness  выплатin commodity and  ведныхin general 
in market  оснвмpolicies determines  конуретйits place  захотяin marketing strategies  inefctand practical  иныеmarketing 
activities. And  собйsince marketing  этогputs the  новыхconsumer in the  исключенмcenter of attention,  торгвуюall the  имет
work of the  спобтвующая trading company  возмжна TC "Leader", using  действующим the principles  произвдтел and methods  качество of 
marketing, is aimed  добиться at subordinating production  form to the interests  осущетвля of the consumer. 
High  фирмы quality and  другим competitiveness of products  соблюдени are provided  февраля by the entire  правительсо marketing 
system - product  настоящегadvertising, product  подержкаregistration, product  обеспчивающdelivery. 
Thus, to ensure  целом competitiveness, the  даной diversity of strategic  обрт and tactical  качеств
methods of the  следующиmarketing service  двумяis used. 
Ensuring competitiveness  tradeis, first  услгамиof all, a philosophy  чтобыof working in a market  таког
that focuses  indexon: 
– understanding the  shareneeds of the  асортименconsumer and  прогнзыthe trends  эконмof their development; 
– knowledge  различныхof the behavior  традицонымand capabilities  формуof competitors; 
– knowledge of the  разботкstate and  толькtrends of the  иметmarket development; 
– knowledge  участиеof the environment  последнийand its  условиямtrends; 
– the ability  этомto create such  скидa product and  productsso bring it to the  процесconsumer, so that  прогнзыhe 
would prefer  затрыhis product  указныхto a competitor; 
– the art  оптваяof carrying out  объемыall this  finaclon a long-term, long-term  средтвbasis [2]. 
Competitiveness  применяыхof an enterprise is  позвляетdetermined by the  торгвйfollowing factors: 
– quality  рынкаof products and  торгвservices; 
– an effective  объемыmarketing and  изготвьsales strategy; 
– the  industrelevel of personnel  нарушеиand management  alsoskills; 
– technological level  руковдящийof production; 
– the tax  постяныхenvironment in which  рынкеthe enterprise  специфкаoperates; 
–  availability of funding  ускорениsources. 
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Competitiveness (C) and  чекам quality is a concentrated  entrpis xpression of the  различные entire 
aggregate  third of the country's  форму capabilities, of any  ilyasov producer, to create,  порядк produce and  силу sell 
goods  полнмчия and services. Quality  сотрудник is a synthetic indicator  лица that reflects  соблюдени the cumulative  enviromt
manifestation of many  различныхfactors - from  представляюthe dynamics  допускаетяand level  провестиof development of the  public
national economy  большй to the ability  каждый to organize and  higer manage the  сотав process of quality  конуретых
formation within  paten ny business  онятиеunit. 
At the  abilty same time,  росийк world experience  оснвах shows that  французское it is precisely in an open  поздне
market economy,  явлетс inconceivable without  оплаты acute competition,  lev that factors  работы that make  методичскх
quality a condition  длитеьносю for the  необхдимы survival of commodity  формиваню producers, a measure  установлеия of the 
effectiveness  режимof their economic  неэфктивыхactivities, the  режимeconomic well-being  монплистof the country  областиare 
manifested. 
Many  приобета enterprises that  покуатели have the  lev necessary technological  весьма capabilities and  обрт are 
able  торгвую to produce high-quality  связаный products are  единца not able  привычне to effectively operate  торгвли in the 
market. Often  равенthis is due  среднийto the fact  фирмыthat the  сменыcompany does  управлениnot have  менджрыa clear strategy  темп
focused on certain  заключеных target groups  специфка of consumers, developed  taking taking into  ориентаця account the  организц
competitive advantages  организц and existing  очердях capabilities of the  htp enterprise, including:  quality
experience in a certain  процесindustry, scientific  рынкахand technical  розничыхpotential, organizational  изготвьand 
financial  болеopportunities. The  устойчивеwork of an enterprise  действияin a free market  рекламойis nothing more  труфанов
than participation  продажеin a brutal war,  scientfthe result  intelcuaof which can  использванемbe either the  заключетсяsurvival and 
development  процесof the enterprise  большеor its bankruptcy. 
An  withenterprise that  услгиdoes not  представляюhave a strategy  следующиand a specific  таблицaction plan  оказывютcan’t be 
assessed  покуателйby investors in terms  оснвахof business, taking  формуinto account  исключенмthe forecast  оптвымиof future 
revenues. Such  оптвй an enterprise is simply  находить a collection of assets  объявлен burdened with  имеющйся
obligations. In other  овийwords, the  ecsnpresence of a corporate  минальойstrategy ensures  стаейthe formation 
 предиятof the market  обеспчнияvalue of the  guarnte nterprise. One  овийof the most  методичскхimportant factors  поэтмуdetermining 
the  implent otential of enterprises  худшени is the level  товары of personnel qualification. A  могут high level  стационрых of 
basic education  обман allows specialists  возмжнсти of enterprises to quickly  овий learn, master  вступления new 
professions  competinand acquire  декабряthe skills  person ecessary to work  выполняетсin the market. 
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Thus,  нельзя the availability  competin of qualified personnel  поставки is a significant advantage,  среднушвой
contributing to the  времни competitiveness of enterprises. The  успех level of management  частью
qualification plays  торгвй the most  отншеию important role  местног in ensuring the  предият competitiveness of 
enterprises. This  совкупнтьproblem can  обменаbe solved in two  такжеways: the  спроаfirst - to upgrade  planthe skills  they
of existing managers; The second  inefct is the replacement  сторны of managers with  таблиц new, more  торгвую
qualified ones. 
A  каогmore realistic  thenway to solve  своихthe problem  лучшегof management qualification  whenis to 
retrain existing  связаные managers and  lev create mechanisms  сума for the  преслдующая natural rotation  порядк of staff, 
despite the  безалкогьны fact that  томский this is a more  ситемы evolutionary and  однрсть lengthy process. The  числе ability to 
produce  продающий high quality  благоприятн products and  февраля with low  таких costs is determined  country by the level  растояние of 
technology development  avilbty in the enterprise. First  alows f all, it is necessary  анлогичых to ensure the  норматив
effective use  стаьяof those assets  доляхthat the  полженияcompany has  parmetstoday. Increasing  ценоваяproductivity by 
reducing  ordeing costs and  недопустимая increasing sales  торгв in most cases  класифцю ensures the  снижею restoration of the  однрсть
company's solvency  расмотиwithout additional  котрыхcapital investment. The  каждоеproblem of bringing  изготвь
the assets  клиентов of an enterprise in accordance  сила with the  case goals and  ином objectives is usually  практие
solved through  поставкиrestructuring of the  кслюзивноenterprise. 
"Competitiveness" of an organization  most is understood as its  образцы ability to make  крупные a 
return on invested  возмжнстьcapital in the  расчетовshort term  создавтьno lower than  финасыthe set  повышениюone, or as the  иметexcess 
of profitability  purein the short  деятльносиrun over  clasiftonthe average  допускаетяprofitability in the  хозяйствующиеrelevant business  продажи
area, and  такогin general terms  пеработнмas the organization's  февраляperformance in the  использваshort term [4] . 
 
1.2 Competition  кпбas a factor of economic  эконмичесаяgrowth 
 
The modern  порядка market economy  ргани is a complex organism,  научый consisting of a huge  возникающе
number of various  зависмот production, commercial,  варинт financial and  указных information structures  анлиз
interacting against  purethe backdrop  затрыof a ramified system  торгвof legal norms  prevntof business, and  позвляющих
united by a single  маркетинговйconcept of the  conditsmarket. 
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By definition,  предият the market  уровню is an organized structure  полжения where producers  здорве and 
consumers,  законыхsellers and  организвтьbuyers "meet",  with here, as a result  сотавляеof interaction of consumers 
'demand (demand  dynamicrefers to the  субъектаquantity of goods  персоналthat consumers  числеcan buy  потребилйat a certain 
price),  торгв and producers' proposals (supply  отдельны is the quantity  широкй of goods , Which  отдельны the 
producers  посредтвм sell at a certain  многие price), prices  участие of goods and  организцей sales volumes  volume are set. When  находить
considering the  опредлятс structural organization  выручк of the market,  после the number  преимущства of producers 
(sellers) and  овышени the number  эконмичесая of consumers (buyers) participating  опредлни in the process  competir of 
exchanging the  конслидац universal equivalent  ламбен of value (money) for  форму an item are  orde f decisive 
importance. This  нельзяnumber of producers  compartive nd consumers,  конурецияthe nature  представляющйand structure  отличof the 
relationship  торгвbetween them  специфчнымdetermine the  болеinteraction of supply  ensurigand demand. 
The  севатопля key concept  оптвых expressing the  under ssence of market  домашних relations is the  хозяйствующие notion of 
competition. Competition (C) - is  отнсиьяthe center  маркетинговйof gravity of the  связиentire system  явлетсof market 
economy,  явлетс the type  совкупнть of relationship between  соглашения producers about  lev the establishment  связаный of 
prices and  сроки the volume  htp of supply of goods  компани on the market. This  управления is a competition 
between  finacl manufacturers. Similarly, the  таког competition between  угрозы consumers as a 
relationship  февраляon the formation  самыof prices and  магистрthe volume  бастионof demand in the  факторmarket. The  налич
incentive that  октябр motivates a person  заключется to compete is the  режим desire to surpass  человка others. In the  конурет
competition in the  рованые markets it is about  ценами concluding transactions  преимущства and shares  quality in the 
market. Competitive  персоналstruggle is a dynamic  конурецияprocess. It serves  объектthe best  болеprovision of the  покуателями
market with  жизнgoods. 
As a means  анлизof competition to improve  сторныtheir position  такиin the market,  оказнияcompanies 
use,  place for example,  полнмчия product quality,  ценов price, service,  оптвая assortment, terms  широкм of delivery and  счет
payments, information  деятльносthrough advertising. 
Consider  факторвthe concepts  масштбуof the function  прогесof competition. Regulation function. In  ситуаця
order to resist  качествныthe struggle,  дукциthe entrepreneur  вознагрждеия must offer  процентахproducts that  большйthe consumer  качество
prefers (consumer  выбранхsovereignty). Hence  качествоthe factors  изготвленof production under  продукциthe influence  деятльноси
of prices are  отсувюdirected to those  продажиindustries where  оснвыхthey have  частьюthe greatest  осущетвляаneed. 
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Function of motivation. For  subeqnt an entrepreneur, competition  поставки means chance  when and 
risk  очердьat the same  формуtime: 
– Enterprises that  оценим offer the  товар best quality  своей products or produce  худшени it with less  буклет
production costs  собй receive a reward  опредлятс in the form  third of profits (positive  можн sanctions). This  правительсо
stimulates technological  хозяйствующиprogress; 
– Enterprises that  бартеных do not respond  овий to customer requests  порядка or violations of 
competition  труфановrules by their  розничыхcompetitors in the market, receive  времяpunishment in the  качествуform 
of losses  marketor are forced  оснвout of the  совершнmarket (negative  singlesanctions). 
Distribution function. Competition  могл not only  опредлни includes incentives  влияющх for higher  норматив
productivity, but  управле also allows  процес the distribution  страегичкя of income among  обрт enterprises and  анлиз
households in accordance  новыхwith their  colusineffective contribution. This  трениis in accordance with 
 хозяйствующиthe principle  reklamof remuneration for  pushresults that  конурециюprevails in the  godscompetitive struggle. 
Monitoring  поставкиfunction. Competition  несмотряlimits and  буклетcontrols the  этомуeconomic, strength  таблице
of each enterprise. For  законм example, a monopolist  локаьными can set  действия a price. At the  рабочих same time,  позвляет
competition provides  внешихthe buyer  начияwith a choice  сотвеиof several sellers. The  издавтьmore perfect  improvethe 
competition,  торгвуюthe fairer  организцяthe price. 
Competition  боле policy is designed  конуретй to ensure that  законм competition can  концу fulfill its  strengh
function. The  повду guiding principle  сувенирой of "optimal intensity  меропият of competition" as a policy  стекхолдрв
objective in the  регулиовfield of competition  стремияassumes that: 
– technical  оснвыми progress in terms  реклам of products and  качеств progress is quickly  методичскх introduced 
(innovation  внешихunder the  качествныpressure of competition); 
–  Enterprises  внешторгй flexibly adapt  условий to changing conditions (for  преимущства example, consumer  compnet
addictions) (adaptation  разносяunder competition  своихpressure). 
The scale  сохранить of the intensity  центр of competition is determined  продажи by how soon  сетям the 
benefits  выработкеin profits are  предиятlost as a result  оказывютof the successful  высокгreproduction of innovations  создавтьby 
competitors. First  оптвм of all, this  совремных depends on how  расмоти quickly competitors  companies react to the  иные leap 
forward  доступand how  оптвымиdynamic demand  higeris. 
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In accordance  явлетс with the  увеличнм guiding principle  trading of optimal, intense  если competition, 
favorable  негоconditions for  субъектаthe normal  предочтнияfunctioning of rivalry  отбрappear when  несмотряdealing with  упаковеa 
broad oligopoly  организцямwith moderate  приведтindividualization of products. Narrow  личноеoligopoly with  учетом
strong individualization  remunatio of production, on the  capitl contrary, reduces  информаця the intensity  moderniz of 
competition. 
In every  напрвлеог market economy,  хозяйствующим there is a danger  торгв that the  должны competitors will  исполнем try to 
evade  разботныеmandatory standards  эконмийand the  наличеrisks associated  затрыwith free  реализцcompetition, resorting,  предият
for example,  ним to collusion on prices  специфчным or imitation of trademarks. Therefore,  деятльноси the state  приотеным
must issue  креативноnormative documents  покуателяthat regulate  муницпальыthe rules  узкийof competition and  avilbtyguarantee: 
– quality of competition; 
– the  прочнеvery existence  каждоеof competition; 
– prices and  соглавнмquality of products  тиражshould be the  выходеfocus of competition; 
– the  торгв proposed service  колпав should be commensurate  возмещни in price and  субъектов other contractual  стимулроване
terms; 
– trademarks and  устойчивыmarks protected  торгвыйby legal norms  конурецияhelp the  персоналbuyer to distinguish  objectiv
between goods  результа according to their  даным origin and  магистеркой originality, and  нужо also to judge  позвли some of 
their  новыхqualities; 
– time-limited patent  стейкхолдрв protection (20 years) and  реализумой registered industrial  зависмот designs, as 
well  organizt s samples of industrial  широкмaesthetics. 
Competition (C) plays  оптвая the role  увеличню of a regulator of rates  unjstifed and volumes  асортимен of 
production, prompting  econmialy the manufacturer  торгвую to implement scientific  модель and technical  entrpis
achievements, improve  связаныеlabor productivity,  эфективносьimprove technology,  down rganize labor,  purchase tc. 
Competition (C) is  mas the determining  remunatio factor in the  своей ordering of prices,  включени the 
stimulus  высокгof innovation processes (the  использваintroduction of innovations  tradingin production: new  возимые
ideas, inventions). It  настоящий promotes the  догвра exclusion of inefficient  держать enterprises from  форматы
production, rational  наружя use of resources,  право prevents the  сторны dictators of producers 
(monopolists) in  стаьяrelation to the  дающиеconsumer. 
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Competition can  утраил be roughly divided  среднушвой into fair  оказывем competition and  htp unfair 
competition. 
Fair  уровнюcompetition. The  когдаmain methods  чтобыare: 
– improving the  гибкостьquality of products 
– price  marketreduction ("price  большеwar") 
– advertising - development  управлеbefore and  включащеafter-sales service 
– the creation  конуретгof new products  факторыand services  проведниusing the  представляachievements of scientific  обязан
and technological  представлнrevolution, etc. 
One  conquest f the traditional  стаьяforms of competition  труднойis price manipulation (price  сотвеиwar). 
It is implemented  видеin many ways:  используемыlower prices,  покуателиlocal price  рольchanges, seasonal  subjectsales, the 
 руковдящий provision of more  обеспч services at current  продающий prices, lengthening  индвуальым the terms  буклет of consumer 
credit,  indexand so on. Basically,  своихprice competition  повдуis used to push  появлениout weaker  севатопляrivals from  вознагрждеи
the market  компаниor penetrate the  сотавляьalready mastered  точкиmarket. 
A more  конуретыeffective and  конуретыmore modern  хозяйствующиform of competition  услгамis the struggle  практиеfor the  продавцми
quality of the  включениgoods offered  respondto the market. The  зарботнуюentry of products  конуретыof higher quality  олдйor 
new use  evry alue to the  конуретй market makes  призван it difficult for  difcult the countermeasures  нарушеи to be taken 
back,  организas the quality  хозяйственыformation passes  внедримa long cycle  росийкbeginning with  источнкмthe accumulation  воплщатьof 
economic and  внутре scientific and  moderniz technical information. As  числе an example, we can  регулиов cite the  when
fact that  несмотряthe well-known  валютныеJapanese company  сохранитьSONY was  обязанстиdeveloping a video  полученыхrecorder 
simultaneously  прониквеяin 10 competing areas. 
In  ценоваяconnection with  leadrthe great  нуждамinfluence on the  хозяйствующимpublic of the  салютmass media  демонстрациand the 
 разнобиемpress, advertising  индвуальымis the most  создавтьimportant method  доступof conducting competitive  годаstruggle, 
because  торгвую with the  products help of advertising  тольк it is possible to form  масштбе a certain opinion  прогес of 
consumers about  поэтмуa particular product,  порядкаboth for  обеспчитьthe better  помгаютand for  расчетовworse the  групfollowing 
example  такимcan serve  привычностьюas evidence: 
During the  точн existence of Germany,  нуждам West German  avilbty consumers are  струкы in great 
demand  информац with French  from beer. West  fact German manufacturers  наружя did everything  формиваню possible to 
prevent  стейкхолдры French beer  торгвли from entering  ориентаця the German  оснве domestic market. Neither  работы
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advertisement of German  возникаетbeer, nor  другихpatriotic appeals "Germans,  явлетсdrink German  котреbeer," 
nor  withmanipulation of prices,  обманled to nothing,  guarntethen the  концуpress of the  приобетныхFederal Republic  такогof 
Germany began  режимto emphasize that  colusinFrench beer  purecontains various  лучшегharmful chemicals,  одна
while German  длитеьносюallegedly is an exceptionally  вышеpure product,  заменvarious actions  котрыйin the press, 
 испытваюarbitration courts,  inovatsmedical examinations  объектbegan. As a result  доступof all this,  abiltythe demand  организцяfor 
French  высокгbeer still  торгвfell, and  совкупныйthe Germans  однйin turn stopped  выполняетсbuying French  росийкгbeer. 
But along  competin with methods  уровень of fair competition  высоту there are  представляю other, less  спобнть legitimate 
methods  собйof conducting competition: 
Unfair  федральногcompetition. The  элемнтовmain methods  опредляющиare: 
– economic (industrial  конуретвespionage); 
– counterfeiting of competitors' products; 
Bribery  конуретыйand blackmail; 
– deception  предочтнияof consumers; 
– fraud with  совкупнтьbusiness reporting; 
– currency  представляfraud; 
– concealment of defects,  включениetc. 
To this,  phase scientific and  товар technical espionage  объемах can also  связей be added, since  борьа any 
scientific  услг and technical  связаные development is only  гордских a source of profit  условия when it finds 
application  улчшени in practice, that  анлиз is, when  объем scientific and  конуретй technical ideas  сущетвню are embodied  организц in 
production in the  целомform of specific  прочнеgoods or new  связаныхtechnologies. 
The essence  можетof competition is expressed  simlarby a single analytical  месяцconcept, used  tha
to identify nature  явлетсand evaluate  сущетвнthe intensity  пунктеof competition. According  управленияto the research 
 торгвйof the famous  федрациEnglish scientist,  sonthe prestige  важнейшиin the field  стейкхолдрвof competition, M.E. Porter's  использване
competition in a certain  частьюmarket can  трудовыеbe characterized by 5 competitive  харктеисforces. 
When assessing  profitably the threat  обрт of the emergence  lev of new competitors,  повду it is 
necessary to be guided  собтвени by the concept  торгвый of a "barrier to entry  значеи into the  явлетс industry", the  законе
height of which  оснвымis determined by the  иныеfollowing factors: 
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1. The  альтернивы economy of scale. Typically,  condits rganizations that  часто first appeared  most n the 
market  behavior begin to market  конуретых a new product  числе on a scale substantially  торгвй smaller than  from its 
traditional  prosed roducers. Therefore,  коэфицент their production  форму and marketing  узость costs are  результам higher, 
which  таблицеcauses the  зрения market prices  харктеисto equal to obtain  предиятa smaller profit,  эфективноand maybe  управленияeven 
losses. 
2. The  приотеным familiarity of the  centr brand of goods. Consumers  порядка of specific goods  котрые are 
focused  method n acquiring goods  последнийof certain brands. New  торгвйmanufacturers need  полнымto make their  порядка
brand popular  factor mong new  importanconsumers. 
3. Fixed  здорвеcosts associated  theirwith entering  котреthe new  разнобиемindustry. 
4. Expenses  торгв on new fixed  полным assets, which  рынке in many cases  detrmin are required  формиваню to be 
formed. 
5. Access  привычнеto the system  помгаютof goods movement. Traditional  каждяproducers can  обеспчнияcreate 
barriers  научый for new  having producers on their  входящие way into  выраженя the marketing  орган networks. In this  стоимный case, 
new  моглcommodity producers  таблицеwill have  числеto create their  ценаown distribution channels,  снижеюwhich 
requires high  конуретвcosts. 
6. Access  внешторгйto the industrial  приобетаsupply system. 
7. The  importanlack of experience  условияin the production  singleof this type  работеof product. 
8. Possible  условиям actions of the  their nterprise in the  следующих industry (refusal  implent to sell a patent,  срок
etc.). 
As for  коэфицентthe threat  большеof replacing this  каждяproduct with  обеспчнияnew ones,  асортименit means production  федральными
of products that  заключениmeet that  доступneed, but  выяитьcreated on the  защитеbasis of completely  возмжнстьnew principles. 
When  обеспчния assessing the  следующих threat of replacement,  торгвля it is necessary to take  новая into account  достижен the 
characteristics  конуретand prices  другихof the substitute  валютныеproduct in relation  ограничеымto traditional products,  регулиованя
the price  харктеисof switching to use  thera new product,  объединтьthe consumer's  удовлетрниpredisposition to replace  оптвг
the products. 
Strength  налог of the position  количества of suppliers. It is largely  соперничтв determined by the  посредтвм type of 
market  целяхin which suppliers  нуждамand industry  объемenterprises operate. If  пероданsuppliers dictate  постяныхtheir 
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terms  росийкto enterprises, then  поэтмуthe latter  godsare in a less  разботныеadvantageous position. The  торгваяstrength 
of suppliers' position  conquestis determined by the  явлетсfollowing factors: 
– the  functiovariety and  сохранитьquality of the  рыночеproducts (services) supplied; 
– availability  second f the opportunity  печатнуюto change suppliers, 
– the size  перодажиof the volume  каждыйof products purchased  фактичесfrom suppliers (large  productvolumes of 
purchases  опредлямыmake suppliers  высокйmore dependent  ситемыon the enterprise). 
The  тогstrength of the  необхдимыbuyers' position  thoseis determined by the  numberfollowing factors: 
The  таблицability to switch  разбивкto the use  конурецияof other products, 
Costs  вознагрждеиassociated with  использванемthis switching,  средняthe volume  сотавляеof purchased products. 
The  most groups of factors  tha considered above  повышать determine the  организц attractiveness of the  стали
industry and  patenthe expediency  предиятof conducting business  воздейстимin it. Research  снижеюin these areas  представляющийwill 
give  связаным the company  пока the opportunity  торгв to determine the "competitive" climate,  with the 
intensity  сильной of competition and  муницпальы the type  with of competitive advantage  самы that each  торгвли of the 
competitors  собйowns. 
Competitive (K) struggle  даном in the industry  больше between enterprises  различным is realized 
through  организц market competitive  прогнзы strategies that  доступни bring this  каждя or that success  предолят in the form  числе of 
desirable superiority  обртover rivals. In  обеспчитьmany cases,  торгвуюthe strategy  эконмis pricing and  частиnon-price, 
or a mixture  выработкеof these factors. 
Strategies  центрare usually  masbuilt on factors: 
– price; 
– new / improved  marketproduct; 
– the expanded  чемуassortment; 
– technical innovations; 
– use  хозяйствующиof less expensive  необхдимmethods of production; 
– service,  dictaorsguarantees, incentives,  болеetc. 
Pressure on opponents  фоне depends on whether  держать the firm  acquire is a leader (initiator),  предочтния
market applicant  конурецияor follower. 
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The leader  французское is the firm  проведна with the  издавть greatest market  указных influence, share. In  федральный order to 
remain  предочтнийa leader, the  personal rganization must  опредлитьact on three  различнуюfronts: 
– expansion of the  продвиженюmarket, 
– increase in market  долгвремныхshare, 
– protecting your  высотуbusiness from  бизнесthe encroachment  наскольof competitors. 
M.E. Porter  затры offers the  перодан following concretization  наличе of priority competitors  first by 
combining them  социальных into strategic  харктеис groups. The  формиван strategic group  возмжнсть consists of competing  посредтвм
firms with  новую the same  хорше style of competitive  комерчси activity and  участие position in the  необхдимы market. 
Similarity  acordne should be in the  потребилй range, types  гордских of distribution channels,  допускаетя service, prices,  gods
quality, type of buyer. 
Obviously,  досчитываеяcompanies that  чтобыfall into  опредлныone strategic  нтесивоьgroup are  утраилmore competitive. 
However,  вышеthis does  покуателиnot mean  адптировьthat different  слабыеstrategic groups  эконмичесгdo not compete  проведниwith each 
 оценкаother. 
Research for  advertisng  selected group  конуретю of priority competitors  уровню is carried out  альтернивы in the 
following  явлетсareas: 
– study of the  ценоваяcompetitiveness of products; 
– study  форматыof the competitiveness  финасовыхof marketing activities; 
– study of  полученияthe competitiveness  подлежатof the firm  домашнихas a whole. 
 
1.3 Competitiveness  снижея of the trade  son rganization, and  настоящег its role  однй in ensuring 
effective  эконмичесаяwork in the  совершныmarket 
 
The concept  достйныхof competition is fundamental  tradionlin the economic  theirtheory of market  трудной
relations. 
Competition (C) - is  двумяthe form  сфер of existence of economic  solved ntities in the  связейmarkets 
of goods,  результаcapital or labor. Competition  конурециюis manifested in the  услгrivalry of the  хозяйствующимsubjects for 
the  case sake of achieving  рекламы similar goals  with and stimulates  играет the development  дукци of actors and  ценовая
society as a whole. 
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Competition (C) is  участиеa competition between  compartivethe producers  иследованяacting on the  necsarymarket 
for  сотавthe most  гаврикоfavorable conditions  спобтвующаяfor the  опредлниproduction and  торгвйmarketing of goods  ориентацяin order 
to obtain  болеthe maximum  изготвленpossible profit  competin n this basis. 
To  котрые make the  деятльноси enterprise successful,  получения it is necessary to have  произвдст a clear idea  полным of its 
position  устанвлиь in the market,  стимулре strengths and  провдимые weaknesses of activity,  снижаютя the possibility  спобтвующая of 
forming long-term  образцыsustainable competitive  objectivadvantages. From  бартеныхthe point  отдельныof view of the  иследован
scale and  подержкаinfluence on the  productstandard of living  торгвйof the population,  поэтмуwholesale trade  услгамis the 
most  unjstifedimportant branch  оценкамof the economy. 
Wholesale  рынкеtrade in consumer  росийкgoods in the  marketingbasis of its  декабряactivities is designed  сменыto 
organize consumption  pureof goods and  числеservices by the  федральнымиpopulation. To fulfill  организцits purpose  хорше
and objectives,  возмжнсти it performs a number  выялени of functions. The  проявлющиес main function  многих of wholesale 
trade  добиться is to bring the  покуатели goods to distribution  выбранх points and  хозяйствующи the population. In  операций the 
implementation  taking of wholesale trade  having and customer  персчним service, the  ценами second important  finacl
function is the  demanchange in the  времниform of value. 
Consumer  помщью goods and  совремных services provided  tha by one owner (state,  связи joint stock,  больше
private) for  хотя wholesale purchase  оптвая and sale  inovats go to the hands  высокг of one owner - the  постяных buyer. 
Wholesale  конурет trade also  большинств performs a social  оптвй function, which  сбытовх consists in reducing  неотъмлая costs, 
buying  организцtime for  органыgoods and  представляstaying in service  комерчсиchannels. The  возмжнстяиpopulation spends  аботкиbillions 
of man-hours  активносper year  итогеin the service  оптвыхsector and,  иновацгaccording to experts, up  swotto 40% of 
this  росийкtime is spent  companiesirrationally. Buyers  услгspend time  новыхsearching for  торгваяthe right  provisn roduct, for  правительсо
staying in service  актульныеchannels (stay  условияin queues in stores,  федральныйpurchase registration,  участиеadditional 
services). All  scientfthis time  настоящимcould be used  шансby the population  scalefor leisure,  предиятeducation and  reasonso 
on. 
Trade can  опредлятсbe viewed in various  розничуюaspects: as an economic  асортименcategory, as a branch  предият
of the economy,  начиющйсяas a type of entrepreneurial  произведнаяactivity. 
As an economic  ориентаця category, trade  деятльнос expresses the  предият relationship of exchange  необхдим
through the  анлогичыеpurchase and  onlysale of goods  обеспчниthrough money  высокгand can  вышеbe regarded as a kind  indcator
of organization of commodity-money  могут exchange by the  таког products of labor, 
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characterized  оперативнмin the market  предиятconditions by competition  выполняетсand pursuing  конуретвthe goals  оптвйof the 
most  universalcomplete satisfaction  осущетвляюимof the needs  кпбof consumers. Trade as a form  днейof commodity 
circulation  меропият links production  местног and consumption  index and represents  источнк a phase of expanded  торгв
reproduction. 
Trade as an industrial  глобаизцяeconomic system  снижеяis a large and  произвдстimportant subdivision  work
of the economy,  перчн which includes  органы a set of trade  правое organizations, enterprises  связаный and trade  котрые
objects and  перодажиhas a common  соглавнмmaterial and  харктеисtechnical base,  менthe employed  wholepersonnel and  иследованя
the trade  кризсные and technological  улчшени process. It is inherent  использване in all internal  from and external  product
properties of industrial  оценка systems. Internal  порядка properties include  проведя homogeneity and  fact
stability, external - the  котрыеconditionality of the  abilty ranch system  кпбand its  методикability to adapt. 
The  работы essence of trade  consumer is manifested in its  рост functions in the  products system of socio-
economic  регулиован relations. Trade  reklam performs two  повышать functions: the  степнью function of satisfying  fedral the 
effective  increasglydemand of the  процентахpopulation, the  дохвrealization of the  социальняshare of each  самыindividual in 
the  реализц national income  удовлетрния in certain commodities,  ищет thereby ensuring  product the reproduction  public of 
labor; The  адптировь function of the  доступ exchange of goods  devlopmnt through purchase  centr and sale,  оптвй the 
replacement  remunatio f forms of value  федральныйor compensation in the  посбиеexchange of costs  уличнаяof socially 
necessary  добрвльнйlabor. 
In the process of fulfilling the first function, the produced products are 
realized as use values, while the second performs their realization as values (the 
exchange of money income of the population for consumer goods). The main 
function is to meet the effective demand of the population. In fulfilling its functions, 
trade provides production with a cost recovery for the manufacture of goods and 
profit, contributes to the continuity of the process of reproduction. 
In the process of bringing the goods from production to consumption, trade 
studies the demand of the population, makes orders of the industry for the production 
of consumer goods, promotes the strengthening of ties between individual branches 
of the economy. 
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The target functions of trade and the economy as a whole coincide. At the 
same time, trade, being a separate branch system, plays a specific role in social 
reproduction. 
